Retos, 8(16),2018
Revista de Ciencias de la Administracion y Economia | ISSN impreso: 1390-6291;ISSN electronico: 1390-8618

www.retos.ups.edu.ec

La inversion en publicidad, retos para la television
del siglo XXI

Investment in advertising, challenges for 21st century television

Dra. Isabel Iniesta-Aleman es profesora de la Universidad de Zaragoza (Espafia) e investigadora colaboradora del Grupo
de Investigaciéon en Comunicacién e Informacién Digital (GICID) (iniesta@unizar.es ) (https://orcid.org/0000-0002-0127-3487 )

Dra. Carmen Marta-Lazo es profesora de la Universidad de Zaragoza (Espafa) e Investigadora Principal (IP) del Grupo de
Investigacién en Comunicacién e Informacién Digital (GICID) (cmarta@unizar.es ) (https:/orcid.org/0000-0002-0004-1094 )

Maria de la Cruz Zaro Becas es investigadora colaboradora del Grupo de Investigacién en Comunicacién e Informacién Digital
(GICID) (mczaro@cartv.es) (https://orcid.org/0000-0002-8485-8834 )

Resumen

La financiacion y gestion de los canales publicos de television es un tema candente en Espana. En aplicacién de la nor-
mativa 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 perio-
do 2007 a 2017, de Aragén Televisién como oferente de formatos publicitarios y el impacto que esto supone en el tejido em-
presarial de la Comunidad Auténoma de Aragén. Se ha utilizado el modelo de triangulacién interdisciplinar metodolégica:
investigacion de gabinete, un grupo de discusion, entrevistas en profundidad y dos sesiones de focus group. En los resulta-
dos destaca la falta de correlacion entre la publicidad contratada y la audiencia del canal televisivo autonémico, asi como
grandes cambios en la forma en la que los usuarios buscan y acceden a la informacién 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 mas convencionales. Las conclusiones indican que los anunciantes y las agencias dudan de la eficacia de la tele-
visién 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.

Abstract

The finance and management of public channels of television is a hot topic in Spain. In application of the European regula-
tion, 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, in-depth 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 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 generating its own contents and making them publish
in the new digital media.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

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 tltimos tiempos,
la persuasién ha dejado paso a la gestion de la influencia en la comunicaciéon empresa-
rial. 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 ambitos de comunicacion, en los que el consumidor toma el mando,
suponen una situacién que conduce a la pérdida de control de la empresa sobre sus
marcas. La comunicacién ya no va desde un anunciante a un publico objetivo, con
unos medios que acttian como éarbitros neutrales y difusores de la comunicacion
(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 econémica en Espaiia (Perlado y Rubio, 2012). La llegada
de la crisis econémica mundial, junto a los cambios tecnolégicos, legales y sociales
(Berné, & Orive, 2013) agit6 el sector en muchos aspectos y provocé una fuerte caida
de la inversién en publicidad.

Estas turbulencias han dado lugar a un nuevo paradigma, en forma y fondo,
para el sector de la comunicacién. Todos los soportes publicitarios estan 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 creacién de informacién, 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 globalizacion, una realidad «en la que la
innovacion y la iniciativa empresarial resultan determinantes» (Platero, 2014) y la otra
es la concentracién empresarial, a la agrupacién tanto en los medios de comunicacion
como en las empresas anunciantes.

Estamos ante una realidad en la que la tecnologia ha permitido, mas que nunca,
establecer fuertes lazos sociales, incluso traspasando fronteras.

Adentrados en el siglo XXI, la llamada sociedad de la informacién y del conocimiento
agrupa a personas por afinidades ideolégicas, culturales, gremiales... Esta sectorizacion
hace que sus demandas busquen satisfacer necesidades o intereses de grupo por encima,
en ocasiones, de las individuales (Zalbidea-Bengoa, 2010, p. 23).

El rapido crecimiento de la oferta digital es un reto a todos los medios conven-
cionales (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
Espana en 2017 (Ctrl, 2018). Estas nuevas agencias siguen la tendencia a la concen-
tracién al abrir su sede en Madrid (33%) o en Barcelona (20%). Aragén esté entre las
regiones que menos apostaron por la creaciéon de empresas publicitarias en 2017 (1%).
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Como podemos observar en la figura 1, inicamente cuando el PIB parece recu-
perarse, los anunciantes han incrementado el volumen de la inversién, mientras que, en
épocas de caida del PIB, las bajadas en la inversién en marketing son mas pronunciadas.

Figura 1. Correlacion de la inversién en marketing con el PIB en Espafia, 2007 a 2017

Fuente: Asociacién de Marketing de Espana, 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
espafioles tenian 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 comen-
zaran a pensar en microaudiencias. Actualmente existen 3196 millones de usuarios
activos en las redes sociales, es decir, un 42% de la poblacién mundial.

La penetracion 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 movil (Méndez-Gago & Gonzélez-Robledo, 2018).
Los youtubers son los nuevos lideres de opinién de los jévenes espafioles y europeos,
transmitiendo valores que conformaran la identidad (Pérez-Torres, 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» (Garcia-Garcia
& Gil-Ruiz, 2018, p. 152) compitiendo entre si mediante la generacién de «discursos
agiles y divertidos».

El consumidor del siglo XXI tiene a su disposicién un catalogo infinito de contenidos que
se renuevan constantemente y para los que no existen cierres de edicién ni festivos, que
son altamente especializados, a los que en gran medida accede gratuitamente, dénde,
cuando y como quiere gracias a los soportes de movilidad.
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Este mismo consumidor, que antes era, salvo contadas excepciones, agente pasivo recep-
tor del mensaje, es ahora parte activa que comenta, publica, comparte y en ocasiones,
condiciona los contenidos como nunca antes lo habia hecho (Marta-Lazo, Segura-Anaya
& Martinez-Olivan, 2017, p. 167).

Cloutier (1973) enuncié la teorfa del «<EMEREC» (émetteur/récepteur), segiin
la cual los interlocutores mantienen relaciones entre iguales. En este supuesto todos
los sujetos de la comunicacion son, a la vez, emisores y receptores (Aparici, & Garcia-
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.

Toffler 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
atencion y la confianza de la audiencia.

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

Se estan posicionando como uno de los principales canales de comunicacién para las
tiendas online, facilitando la creacién de una relacién de confianza con el consumidor”
(Fundacioén 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
evolucion o de la era de los intermedios» (Marta-Lazo, 2014, p. 16).

Figura 2. Usuarios activos mensualmente en plataformas sociales, en millones

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos «Digital in 2018 Global Overview» (Kemp, 2018).
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Al mismo tiempo que los nuevos medios toman este protagonismo, los canales
que podrian considerarse tradicionales siguen siendo poderosos. El 96% de los usua-
rios de contenidos visuales utilizan la televisién tradicional, el 88% escucha la radio, el
79% lee el periédico en papel v el 82% disfruta de una revista impresa (Brown, 20138).
La television impulsa el 21,3% de las decisiones de compra, si bien tinicamente el 5%
es un impacto directo durante la camparia.

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

No solo en Espafa sino en otros paises de nuestro entorno, se constata que
la forma tradicional de consumir los programas de television ha cambiado. Las con-
versaciones 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 recepcion 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 recepcién multipantalla y la retroalimentacién de los espectadores evidencian
diferentes formas de participaciéon que nos pueden orientar en la comprensién de la
audiencia digital (p. 198).

Es considerable la miopia de marketing (Levitt, 1960) que se observa en las cade-
nas de televisién tradicionales. No han comprendido, en nuestra opinién, las nuevas
dimensiones del mercado en el que operan y, por lo tanto, no estan reaccionando ante
la competencia de los nuevos operadores. Facebook, Youtube, Netflix, HBO y los demas
operadores que han nacido en el entorno digital han comprendido mejor que Antena
3, Telecinco, TVE o cualquier otra televisiéon que su negocio no es emitir contenidos en
un determinado dispositivo. Con 1,46 millones de abonados (Scarpellini, 2018), Netflix
se esta convirtiendo en la segunda plataforma mas utilizada en Espana por detras de
Movistar-Yomui.

Levitt (1960) marc6é 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 haran que la gente
quiera hacer negocios con ella.

Esta méaxima es aplicable a todo tipo de organizacion, sea publica o privada,
grande o pequenia.

El desarrollo econémico de cualquier pais requiere que hasta la mas pequena
empresa se comporte de forma profesional e incorpore con agilidad las innovaciones
a su alcance. Es un hecho que tanto las economias méas desarrolladas como las emer-
gentes tienen una gran proporcién de PYMES en su estructura econémica (Hoyos &
Lasso, 2017).
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En este nuevo contexto, los anunciantes se encuentran con grandes dificultades
para la medicion de los resultados de su inversion. La presencia en redes sociales «otor-
gan 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 comunicacion publicitaria
son los mismos que los ofrecidos por los demés medios, aunque con un valor afiadido
considerable: la interactividad en tiempo real.

Ni en la comunidad profesional ni, ain menos, en la académica existe consen-
so 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, Dahlstrom, & Freundt, 2014). Un KPI (Key Performance Indicator) es un indicador
clave de rendimiento que se organiza en un cuadro de mando para describir los resulta-
dos 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 contrataciéon en los medios.

La abundancia de estadisticas disponibles de forma dinadmica y casi instantanea
sobre los medios electréonicos contrasta, tanto en tipos de mediciéon (KPI) como en
frecuencia de aparicién, 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:

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

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

Competir con empresas cuyo historial competitivo se basa en la captacién de
audiencias desde una posicién en la que priman los valores periodisticos de credibili-
dad y rigurosidad no es cuestion baladi. El reto de conseguir audiencias que resulten
de interés para los anunciantes es apasionante. ¢Estan 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 (Hernandez,
2015) que desarrollaremos en fases consecutivas como sistema de validacion de los resul-
tados obtenidos mediante diferentes metodologias (Rodriguez, Pozo, & Gutiérrez, 2006).
Se inicia con una investigacion de gabinete, seguida de una fase cualitativa mediante un
grupo de discusion, entrevistas en profundidad y dos sesiones de focus group.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Dra. Isabel Iniesta-Aleman, Dra. Carmen Marta-Lazo & Marfa de la Cruz Zaro Becas. (2018).
La inversién en publicidad, retos para la television del siglo XXI. Retos, 8(16), 141-156..

Como fuentes secundarias, ademas de las publicaciones académicas, se utili-
zaron informes profesionales de las més prestigiosas consultoras especializadas en
medios de comunicacién. El estudio de gabinete asumié el objetivo de describir la
situacion actual del sector publicitario espafiol, centrando el foco en la Comunidad
Autonémica de Aragén. Para aportar una perspectiva temporal, los datos actuales fue-
ron 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 estu-
dio. Esta conversacion debe ser «generadora de significacion y no solo de informacion,
caracterizada de hecho por su no directividad» (Dominguez, & Davila, 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 calido que invite
a una discusién activa y respetuosa.

En la seleccién 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
utilizo el criterio de concreciéon mediante el uso de iniciales en la denominacién de los
sujetos en estudio:

e A:Agencia
e E: Empresa Anunciante
e M: Medio de comunicacién

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 gestién de la conversaciéon se conté con la
colaboracién 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 direccion de la reunién
siguiendo las directrices previstas en el disefio de la investigacion. Las investigadoras
efectuaron la selecciéon de participantes y, durante la sesién, se intervino observando
e introduciendo en la conversacién las cuestiones que se planteaba analizar en esta
investigacion.

Con la finalidad de contrastar posibles diferencias en las opiniones y percepcio-
nes en funcién del género, se plantearon dos sesiones de focus group. La que reunié a per-
sonas 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 afio.
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Tabla 1. Sujetos entrevistados

Sujeto Cargo Sector Genero
A01 CEO Publicidad Hombre
A02 CEO Disefio Hombre
A03 Directivo Agencia Hombre
A04 CEO Agencia Mujer
A10 CEO Disefio Web Hombre
EO01 CMO Industrial Mujer
E02 CMO Industria Hombre
E04 CEO Varios sectores Hombre
E05 CMO Retail Hombre
E06 CMO Salud Mujer
E13 CEO Turismo Hombre
E14 CEO Vending Hombre
M1 CEO Exterior Mujer

3. Analisis y resultados

Aragén es «un territorio de microempresas», segun constatan los datos y reafirman
muchos de los sujetos de estudio en nuestra investigacién. En palabras del sujeto E04:
«La mentalidad de la pequena empresa aqui es como ahorrarse el méaximo dinero posi-
ble. 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.».

La facturacion de las agencias de publicidad en la Comunidad Autonémica de
Aragén proviene de la gestion de medios locales o de la produccion gréfica de piezas
publicitarias. La escasa inversién en medios locales de los anunciantes aragoneses lleva
a estos a parametros de pura supervivencia y a reformular la cadena de valor.

La estructura de los medios de comunicacion de proximidad en Aragén es muy
débil, especialmente en lo referido a medios audiovisuales, debido a la falta de un mer-
cado publicitario que pueda ofrecer una rentabilidad econémica estable.

En la Comunidad Auténoma de Aragén, es Heraldo de Aragén la cabecera de pren-
sa local con mayor impacto, seguida a distancia en lectores por El Periddico de Aragén, el
Diario del Altoaragén y el Diario de Teruel. La radio local esta integrada en las grandes cade-
nas 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 Autonémica 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
méas influencia y audiencia local.

Aragén TV es el medio audiovisual que ofrece proximidad a los anunciantes loca-
les y, sin embargo, los ingresos por publicidad s6lo han cubierto entre el 5% y 10% el
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de sus presupuestos, segiin datos aportados por la Corporaciéon Aragonesa de Radio y
Television en 2016.

A excepcion de TVE, la financiacion en Espafia, tanto en las televisiones privadas
como en las autonémicas, hace necesaria la captaciéon de publicidad como fuente de
ingresos. Los dirigentes de estas entidades tienen ante si un gran reto. Y es que, como
medio de comunicacién de gran influencia en la opinién publica, han de competir con
los nuevos gigantes internacionales de la comunicacion.

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.

Tabla 2. Inversion en millones de euros, variacion 2007 - 2017

2007 2017 Variacion

Medios convencionales 7 925,10 € 5 355,90 € -32,419%
Tv nacionales y autonémicas 2045,60 €

Tv atutonémica 3357,60 € 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 television espafia 3468,60 € 2 143,20 € -38,211%
Inversion aragdén television 1,20 € 1,57 € 30,750%

Fuente: Elaboracién propia con datos de Infoadex y de CARTV

En estos diez anos, tnicamente la television de pago ha sabido reinventarse y
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 facturacion
por publicidad.

En 2017 la inversién publicitaria crece (1.8%) en Espaifia, por cuarto afio conse-
cutivo, 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 comunica-
cion 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 namero de agencias y el namero
de empresas es similar a la ratio espafola inicamente en Zaragoza. La practica inexis-
tencia de agencias en Teruel hace que la ratio en Aragén sea del 0.24% frente al 0.28%.
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Tabla 3. Relacion entre empresas y agencias de publicidad

A Oono

Espana 1648 974 1876 234 3525208
Zaragoza 35481 35663 71 144
Huesca 8 941 10 603 19 544
Teruel 4 435 6279 10 714
Aragén 48 857 52 545 101 402
O g€

presa A Ono O O
Espana 7 294 2 588 9 882
Zaragoza 143 50 193
Huesca 27 13 40
Teruel 4 4 8
Aragén 174 67 241

proporcién de ag

D A O O O O1la
Esparia 0,44% 0,14% 0,28%
Zaragoza 0,40% 0,14% 0,27%
Huesca 0,30% 0,12% 0,20%
Teruel 0,09% 0,06% 0,07%
Aragon 0,36% 0,13% 0,24%

Fuente: Elaboracion 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 probabi-
lidad de encontrar clientes de mayores dimensiones o en mayor numero, 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 television autonémica 184 anunciantes y 36 agencias,
con una media de inversién anual del 8530,31 €. Se ha roto la tendencia creciente en la
captacion de empresas anunciantes con un ligero descenso a partir del 2015.

Al relacionar la inversién publicitaria con la variacién del producto Interior
Bruto espafiol (PIB) se observa una mayor variabilidad en la inversién publicitaria,
especialmente en la inversion en medios convencionales.
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Figura 3. Relacion de la Inversién en medios publicitarios con el PIB a precios corrientes en
Espaiia en el periodo 2003-2016

15,0%

10,0%

N -;L/\\\ N //&
\\// NS

-20,0%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

[ = variacion de a Invrsion publicitaria | 2,6% 68% 7.4% 7.0% 93% 7.5% -148% 14% 65% 9.9% 37% 7.2% 47% 28%
‘ = Variacion del P1B. 3,20% 320% | 370% 4,20% 380% | 1,10% -3,60% 000% | -100% | -290% | -170% | 140% | 320% 3,20%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos INFOADEX (2017)

Durante los diez afios analizados en la ilustracion 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, segiin nuestra investigaciéon 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.

Figura 4. Evolucion de los contratantes con Aragon TV

Elaboracién propia en base a datos CARTV
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En la ilustracién 5, podemos observar que no se aprecia una correlacién entre la
evolucién, medida por los incrementos interanuales, de las cuotas de pantalla de Aragén
TV y la inversién 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 el 2016, la
facturacién tuvo un comportamiento positivo mientras la audiencia decrecia.

El 2017 ha sido un mal afno 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 Televisién» (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 relacion fluida» (A07) entre medios y agencias.

Figura 5. Variabilidad de la contratacion 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
valoracién 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. Ademas, le dicen que ya le harén ellos la cuiia (si por ejemplo estuviésemos hablando de
la radio). Con lo cual se convierten en colaboradores y competencia al mismo tiempo (E09).

M5 opina que:

No solamente es la relacién entre empresa y anunciante. Y es que ¢dentro de diez afios
que medios vamos a tener? Yo no sé si la television dentro de diez afios seguira existiendo
o si se seguira poniendo publicidad en television. Que el camino a la nueva etapa esta
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
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magia tecnolégica, lo importante son los contenidos. Los podcasts y demés formatos ya
son hechos. Pero yo creo que antes tenemos que planteamos qué tipo de medios vamos
a tener dentro de diez anos y luego lo que dicen E11 y E10, esta clarisimo. Es que el
mercado esta cada vez més segmentado y todo funciona asi, a base de datos y vamos a
ir 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 E07, y que seguramente no serd al 100% igual.

“Yo no lo tengo tan claro” comenta E11:

Fijate que me da la sensacién que cuanto méas sepan de nosotros, menos vamos a poder
elegir porque lo que nos van a enviar va a ser direccionado a lo que ya saben de nosotros.
La sorpresa de salir a la calle y ver zapatos que te gustan y comprartelos cuando no habia
pensado compréartelos quiza 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 esta alli. Yo creo que si, dentro de diez anos la publicidad nos va a llegar estara
stuper enfocada aquello que hemos sido buscando en Internet. Impacto ttil (A08).

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

Hemos llegado en un nivel en el que un algoritmo va a hacer la campaiia, con la publici-
dad programatica. Depende de c6mo sean los medios entonces, esa va a ser clave. Google,
Facebook y dos mas de este estilo coparan el mercado. Las agencias van a ser ellos mismos.
Agencia y medios van a estar unidos.

4. Discusion y conclusiones

En esta sociedad de la informacioén, la sociedad post-industrial, los clientes forman
parte activa en los procesos de creacién de los productos o servicios. Hablamos actual-
mente 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 transformacion del sector publicitario ha sido determinante tanto en la apa-
ricién de nuevos perfiles profesionales en las dreas de comunicacion 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 daltima década, la evolucién tecnolégica ha proporcionado herramientas
que acercan la gestién de la inversion publicitaria a cualquier empresa. Como conse-
cuencia, se ha reducido drasticamente la demanda de servicios de las agencias para
canalizar esta inversion.
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Esto, si bien lo hace menos atractivo el mercado aragonés para nuevos compe-
tidores, implica un incremento de los ataques competitivos entre las empresas incum-
bentes que puede amenazar la supervivencia de las més débiles. Flexibilidad, capacidad
de innovacién, transparencia, talento y capacidad para crear relaciones profesionales de
calidad son las cualidades que los anunciantes buscaran 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
mas que nunca, el recurso imprescindible para poder tomar las mejores decisiones de
manera agil y eficaz.

La opinién que hemos observado al analizar los anuarios nacionales del sector,
segun la cual el valor de la agencia es ahora mas necesario si cabe, queda en entredicho
en Aragén. Hemos comprobado que el comportamiento de compra en los anunciantes
aragoneses respecto a su inversiéon en television no esta relacionado con los datos de
audiencias 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 captacién de tréfico hacia las webs corporativas.

Por otro lado, el hecho de que los usuarios sigan siendo fieles a los soportes tra-
dicionales 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 comunicacién de las
empresas, mientras que los demas medios, incluida la televisién, son el complemento
en la programacion de las campafias.

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 campafia de comunicacién corporativa.

Se esperan cambios sociolégicos que se traduciran en cambios en el compor-
tamiento de los consumidores. La conectividad global, la convivencia con maquinas
capaces de aprender y los nuevos canales de comunicacién han transformado las rela-
ciones personales vy, sobre todo, las profesionales. Los nuevos modelos de negocio uti-
lizan como recursos productivos la creciente capacidad de relacién humana y la gran
cantidad de informacién ahora disponible. Es una nueva era que muchos llaman la
Cuarta Revolucién Industrial, favorecida por el desarrollo del Big Data, €l 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 (Tecnologias de la Relacién, la
Informacion y la Comunicacién) (Marta-Lazo, & Gabelas, 2016), ya sea en forma de
robotica, algoritmos o en los sistemas de comunicacién. Los data driven business (Casado
Quintero, 2015) han generado un nuevo estandar de servicio que consiste en proporcio-
nar a los clientes una experiencia tnica mediante una personalizacién absoluta.
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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 situacion 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 lo tanto, es posible que las agencias de
comunicacién y publicidad tiendan a desaparecer porque las propias empresas seran
quienes se encarguen de generar sus contenidos. La publicidad programatica, gestiona-
da por algoritmos, es percibida como una gran amenaza, tanto por parte de los medios
de comunicacién como las agencias més convencionales.

La televisiéon autonémica de la Comunidad de Aragén (Espafa), 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 comunicacion eficaz en el mercado aragonés. Es destacable su
efectiva accion comercial en los tltimos afios, superando la etapa de fuerte crisis eco-
némica 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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Abstract

The finance and management of public channels of television is a trending topic in Spain. In accordance with European regu-
lation, advertising was excluded from public national channels from 2010, changing, therefore, the distribution of the market
within private television and autonomic channels. The purpose of this work is to describe the evolution, from 2007 to 2017, of
Aragon Television as a provider of advertising formats, and its impact on the business structure in the Autonomous Communi-
ty of Aragon. The model of interdisciplinary methodological triangulation was used: cabinet investigations, a discussion group,
in-depth interviews and two Focus Group meetings. On the basis of the results, we can see the lack of correlation between
advertising contracts and the audience of autonomous channels, as well as big changes in the ways in which users search and
obtain information through the use of technology. Programmatic advertising is perceived as a great threat by both mass media
and more conventional agencies. The conclusions indicate that advertisers and agencies have doubts about the efficiency of
television as a way of advertising. It is possible that agencies tend to disappear because the organizations will be the only one
generating their own contents and publishing them through new digital media.

Resumen

La financiacion y gestién de los canales publicos de televisién es un tema candente en Espana. En aplicacién de la nor-
mativa 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 perio-
do 2007 a 2017, de Aragén Televisién como oferente de formatos publicitarios y el impacto que esto supone en el tejido em-
presarial de la Comunidad Auténoma de Aragén. Se ha utilizado el modelo de triangulacién interdisciplinar metodolégica:
investigacion de gabinete, un grupo de discusion, entrevistas en profundidad y dos sesiones de focus group. En los resulta-
dos destaca la falta de correlacion entre la publicidad contratada y la audiencia del canal televisivo autonémico, asi como
grandes cambios en la forma en la que los usuarios buscan y acceden a la informacion 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 mas convencionales. Las conclusiones indican que los anunciantes y las agencias dudan de la eficacia de la tele-
visién 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.
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1. Introduction and state of the art

Before the Internet changed the communication environment, a company had three
alternatives to stands out: invest in advertising, make good publicity or hire the best
sellers (Meerman, 2010). In recent times, persuasion has given way to the management
of influence in business communication. And investments in mass advertising have
shifted towards social networks, internal marketing and the management of relations-
hips with stakeholders (Alloza, 2012).

New areas of communication, in which the consumer takes command, rep-
resent a situation that leads to the loss of control of the company over its brands.
Communication no longer goes from an advertiser to a target audience, with media
that act as neutral arbiters and diffusers of communication (Delgado, 2012). We have
to reconsider the professional routines, and to stop thinking about advertising as a
unidirectional communication tool.

Since 2008, the communication industry has been one of the most affected sec-
tors by the economic situation in Spain (Perlado and Rubio, 2012). The arrival of the
global economic crisis, with technological, legal and social changes (Berné, & Orive,
2013) disrupted the sector in many ways and caused a dramatic drop in investment in
advertising.

These turbulences have given rise to a new paradigm, in form and substance, for
the communication sector. All advertising media are affected by this profound change.
And it has changed both the ways to access content and consumption models and cre-
ation of information, advertising or entertainment.

The advertising market shows two clear trends (Riesgo, 2005) that began at the
end of the 20th century: one is globalization, a reality «in which innovation and entre-
preneurship are decisive» (Platero, 2014) and the other is business concentration, the
grouping of both media and advertisers.

We are facing a reality in which technology has allowed, more than ever, to
establish strong social ties, even crossing borders.

In the 21st century, the so-called information and knowledge society group people by
ideological, cultural, and union affinities. This sectorization makes groups according to
the satisfaction of their needs or interests above, sometimes, of the individuals (Zalbidea
-Bengoa, 2010, p.23).

The rapid growth of the digital offer is a challenge to all conventional media
(Solanas, & Carreras, 2011) and, especially, to television, print media and external
media.

The advertising sector represents 2% of the 94,266 companies incorporated in
Spain in 2017 (Ctrl, 2018). These new agencies followed the trend towards concentration
by opening their headquarters in Madrid (33%) or Barcelona (20%). Aragén is among the
regions that bet the least on the creation of advertising companies in 2017 (1%).

As we can see in Figure 1, only when GDP seems to recover, advertisers have
increased the volume of investment, while, in times of falling GDP, the decreases in
marketing investment are more pronounced.
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Illustration 1. Correlation of marketing investment with GDP in Spain, 2007 to 2017

Variation investment marketing

Source: Marketing Association of Spain, 2017.

An increasingly demanding consumer, who rejects invasive advertising, forc-
es brands to design new forms of communication (Arbaiza Rodriguez and Huertas
Garcia, 2018) with relevant and striking content.

In 1995, Internet users were 40 million, although “only 250,000 Spaniards had
access to the network” (Fleming, 2000, p. 38) and it was enough for some publicists to
consider a change in the way they do branding and start thinking about microaudienc-
es. There are currently 3196 million active users on social networks, that is, 42% of the
world’s population.

Internet penetration in Europe reached 80% of the population in 2018, with
53% of European users of social media and 45% active in social networks (Kemp,
2018). In Madrid, 94% of adolescents can access the Internet and multiple applications
through mobile phones (Méndez-Gago and Gonzalez-Robledo, 2018). Youtubers are
the new opinion leaders of Spanish and European young people, transmitting values
that will shape the identity (Pérez-Torres, Pastor-Ruiz, & Abarrou-Ben-Boubaker, 2018)
of today’s adolescent citizens.

As such, «individuals, brands, companies and all kinds of institutions are strug-
gling to gain a foothold in that permanent prime time that is the Network» (Garcia-
Garcia and Gil-Ruiz, 2018, page 152) competing with each other through the genera-
tion of «agile and entertaining discourse».

The consumer of the XXI century has at their hands an infinite catalog of contents that
are constantly renewed and for which there are no closing times or holiday breaks; these
are highly specialized, and can be accessed mostly for free where, when and how they
want thanks to mobile support.

This consumer, who used to be, with few exceptions, a passive agent receiving the mes-
sage, is now an active party who comments, publishes, shares and sometimes conditions
the contents like never before (Marta-Lazo, Segura-Anaya and Martinez-Olivan, 2017,
p. 167).
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Cloutier (1973) put forth the <EMEREC» (emetteur/récepteur) theory, according
to which interlocutors maintain relations as equals. In this case, all the subjects in com-
munication are, at once, transmitters and receivers (Aparici, & Garcia-Marin, 2018).
Currently, we are in a multidirectional model (many to many) where social networks
make up the profile of the new Internet audience (Flores, 2014) and this is a proactive,
content-generating audience: it's the prosumer’s era.

Toffler in his book The Third Wave (1980) introduced the term «prosumer» (de
Pourbaix, 2016) uniting the concepts of producer and consumer. Therefore, users of
social media also become communicators, in clear convergence and open competi-
tion with professional communicators to capture the attention and confidence of the
audience.

In view of these new technological circumstances, marketing activity has focused
on reaching the customer in a more direct way. Social networks Twitter and Facebook

are positioning themselves as one of the main communication channels for online stores,
facilitating the creation of a relationship of trust with the consumer (Fundacién Telef6ni-
ca, 2015, p. 46).

The mobile phone has become the most immediate form of communication
among citizens and, therefore, with potential customers. «The convergence between
media, means, systems, sources and participating agents allows us to continue talking
about an evolution or the era of intermediates» (Marta-Lazo, 2014, p. 16).

Illustration 2 Active users monthly on social platforms, in millions

Source: Own elaboration, based on data from «Digital in 2018 Global Overview» (Kemp, 2018).

While new media take on this role, the channels that could be considered tradi-
tional continue to be powerful. 96% of users of visual content use traditional television,
88% listen to the radio, 79% read the newspaper on paper and 82% enjoy a printed
magazine (Brown, 2018). Television drives 21.3% of purchasing decisions, although
only 5% is a direct impact during a campaign.
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The synergistic effect of Facebook with television (Gonzalez, 2018) increases
the effectiveness of the campaigns by 10% when it reaches the social network (with an
exclusive coverage of 4.5%) to people who do not watch the campaign on TV. Facebook
concentrates 46% of its GRPs in the population least exposed to TV. Its incorporation
into the media mix enabled access to a differential target with respect to the conven-
tional television user, who presents a purchase ticket above the average (7%).

Not only in Spain but in other countries, it is noted that the traditional way of
consuming television shows has changed. The personal and face-to-face conversations
generated by the programs usually coexist with another type of non-face-to-face con-
versation, through the increasing use of second and even third screens.

A recent study by Lacalle & Gémez (2017) states that:

There is a tendency to complement the reception with resources coming from the Net-
work, while the interactions are extended through chats and social networks. Studies on
multi-screen reception and feedback from viewers show different forms of participation
that can guide us in understanding the digital audience (p.198).

The marketing myopia (Levitt, 1960) that is observed in traditional television
channels is considerable. They have not understood, in our opinion, the new dimen-
sions of the market in which they operate and, therefore, they are not reacting to the
competition of the new operators. Facebook, YouTube, Netflix, HBO and other opera-
tors born in the digital environment have understood better than Antena 3, Telecinco,
TVE or any other television that their business is not to broadcast content on a certain
device. With 1.46 million subscribers (Scarpellini, 2018), Netflix is becoming the sec-
ond most used platform in Spain behind Movistar - Yomvi.

Levitt (1960) marked the way long before the arrival of new technologies:

The organization must learn to think about itself not as a producer of goods and services,
but as a buyer of clients, that does the things that will make people want to do business
with it.

This maxim is applicable to all types of organizations, whether public or private,
large or small.

The economic development of any country requires that even the smallest com-
pany behaves in a professional manner and agilely incorporates the innovations within
its reach. It is a fact that both the most developed and emerging economies have a large
proportion of SMEs in their economic structure (Hoyos & Lasso, 2017).

In this new context, advertisers face great difficulties in measuring the results
of their investment. A presence in social networks «provides an intangible return»
(Gutiérrez Montoya, Sanchez Jiménez, & Galiano Coronil, 2018) in terms of brand
recognition or as a promoter of changes in the attitude of potential customers. These
effects of advertising communication are the same as those offered by other media,
although with a considerable added value: interactivity in real time.

Neither in the professional community nor in academia there is a consensus
when using protocols that clearly define how data is obtained, or how to select the most
appropriate metrics to assess them (Leeflnag, Verhoef, Dahlstrom, & Freundt, 2014).
A KPI (Key Performance Indicator) is a key indicator of performance that is organized

p-ISSN: 1390-6291; e-ISSN: 1390-86188



144

Retos, 8,(16),2018
© 2018, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

in a scorecard to describe the results of a process in relation to the objectives that were
set when it was launched. Therefore, there is an unequivocal will on the part of the
advertising industry to define them correctly (Solanas & Carreras, 2011) and use them
to update the contracting modalities in the media.

The abundance of statistics available dynamically and almost instantaneously
on electronic media contrasts, both in types of measurement (KPI) and frequency of
appearance, with the traditional measurements available in the studies most com-
monly used for measurement in traditional media, those issued by the Office of the
Justification of Dissemination (OJD) and the General Media Study (GMS). Comparing
with 2010, marketing activities (Asociacion de Marketing de Espaiia, 2015) the greatest
growth experienced in 2014 was:

e Digital Marketing (+ 39%)
e Relationship with clients, after-sales and CRM (+20%)
e Activity at the point of sale (+11%)

The role of the advertising agency in this new context (Marti, & Mufioz, 2008)
consists in «directing, focusing, exploiting, managing, feeding, perhaps co-participating
in the open conversation among consumers».

Competing with companies whose competitive record is based on capturing
audiences from a position where the journalistic values of credibility and rigor prevail
is not a trivial matter. The challenge of getting audiences that are of interest to adver-
tisers is exciting. Are local televisions destined to disappear or, on the contrary, is this
their great opportunity to generate a value that the giants cannot offer?

2. Methodology

The interdisciplinary methodological triangulation model has been used
(Hernéndez, 2015) to develop consecutive phases of a validation system for the results
obtained through different methodologies (Rodriguez, Pozo, & Gutiérrez, 2006). It
starts with a cabinet investigation, followed by a qualitative phase through a discussion
group, in-depth interviews and two focus group sessions.

As secondary sources, in addition to the academic publications, professional
reports of the most prestigious specialized media consultancies were used. The study
cabinet assumed the objective of describing the current situation of the Spanish adver-
tising sector, focusing on the Autonomous Community of Aragon. To provide a tempo-
ral perspective, the current data was compared with the previous decade.

Based on the theory in European research on social discourse, the discussion
group is a form of an open conversation about the subject under study. This conversa-
tion must be «generative of meaning and not only of information, characterized in fact
by its non-directivity» (Dominguez, & Davila, 2009, p. 96) in which the researcher works
by redirecting and not participating. The moderator raises the issue, tries to involve all
participants in a warm environment that promotes an active and respectful discussion.

In the selection of interviewees, the diversity share in the parity of both profiles
was taken into account, seeking the inclusion of the feminine point of view in all qual-
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itative field work. With the purpose of simplifying the reading, a concretion criterion
was used by using initials in the denomination of the subjects under study:

e A:Agency
e E: Advertiser Company
e M: Media

The nomenclature used in the tables to indicate the charges of the study subjects
is the following:

e CMO: Marketing direction
¢ CEO: General Management

The discussion group held in 2015 aimed to explore the most relevant issues
for agents operating in the Aragonese advertising market. In this case, the call and the
conversations were managed by CTRL, a veteran publication (Nebot, 2015) of great
prestige as a professional magazine of the advertising sector.

The session was recorded in audio. An analyst directed the meeting following
the guidelines provided in the design of the investigation. The researchers made the
selection of participants and intervened during the session, observing and introducing
into the conversation the questions that were to be analyzed in this investigation.

In order to contrast possible differences in opinions and perceptions based on
gender, two focus group sessions were proposed. The one with female participants took
place in August of 2017, and the one with male participants was held in the month of
September of the same year.

Table 1. Interviewed subjects

Subject Position Sector Gender
A0l CEO Advertising Man
A02 CEO Design Man
A03 Executive Agency Man
A04 CEO Agency Woman
A10 CEO Web design Man
EO1 CMO Industrial Woman
E02 CMO Industry Man
E04 CEO Several sectors Man
EO05 CMO Retail Man
E06 CMO Health Woman
E13 CEO Tourism Man
E14 CEO Vending Man
M1 CEO Exterior Woman
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3. Analysis and results

Aragén is «a territory of micro-enterprises», according to the data and the
claims of many of the subjects of study in our research. In the words of subject E04:
«The small business mindset here is how to save as much money as possible. They do
not pay for a service. That is why there will be a time when it is not surprising that the
agency skips the media, the media skips the agency, etc.».

The billing of advertising agencies in the Autonomous Community of Aragon
comes from the management of local media or the graphic production of advertising
pieces. The low investment in local media of the Aragonese advertisers leads them to
parameters of pure survival and to reformulate the value chain.

The structure of the communication means of proximity in Aragon is very weak,
especially with regard to audiovisual media, due to the lack of an advertising market
that can offer a stable economic return.

In the Autonomous Community of Aragén, Heraldo de Aragén is the head of the
local press with the greatest impact, followed by El Periédico de Aragén, Diario del Altoaragén
and Diario de Teruel. The local radio is integrated in the large national chains, with few
stations of proximity (Sabés, 2010).

On April 21, 2006, with 8 hours of regular programming, broadcasts from
Aragén Television (ATV), the Autonomous Television of Aragén, officially began. Despite
its youth, a gap has opened up in the television consumption of the Aragonese and
among advertisers, being in 2018 one of the Aragonese media with the most influence
and local audience.

Aragon TV is the audiovisual medium that offers proximity to local advertisers,
however, advertising revenues have only covered between 5% and 10% of their budgets,
according to the data provided by the Aragonese Radio and Television Corporation in 2016.

With the exception of TVE, financed in Spain, both in private and regional tel-
evision, makes it necessary to attract advertising as a source of income. The leaders
of these entities face a great challenge. And, as a means of communication of great
influence in public opinion, they have to compete with the new international giants of
communication.

In 2007, the advertising market for conventional media in Spain grew 9.3% in
year-on-year terms. However, as we can see in Table 2, this was the beginning of a peri-
od of dramatic reduction in advertising investment in the television.

Table 2 Investment in millions of euros, 2007 - 2017 variation

2007 2017 Variation

Conventional media 7 925,10 € 5 355,90 € -32,419%
National and autonomous TV 2 045,60 €

Autonomous TV 3 357,60 € 114,20 € -39,076%
Open national TV 1931,40 €

Themed channels / paid 60,10 € 94,60 € 57,404%
Local TVs 50,90 € 3,00 € -94,106%
Total Spain Television 3 468,60 € 2 143,20 € -38,211%
Aragon Television Investment 1,20 € 1,57 € 30,750%

Source: Own elaboration with data from Infoadex and CARTV
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In these ten years, only paid television has managed to reinvent itself and obtain
positive growth. While the set of local television stations has lost 94.1% of advertising
investment and national and regional channels decrease by 39%, Aragén Television has
managed to grow 30.7% in its advertising billing.

In 2017, advertising investment grew (1.8%) in Spain, for the fourth consecutive
year, although progress was slower. The total amount of advertising investment equals
1.07% of the GDP (INFOADEX, 2017).

Compared to 2010, the sector of communication services companies lost 23% of
jobs and 30% of turnover due to an 18% reduction in marketing investment by adver-
tisers in 2017.

As we see in Table 3, the relationship between the number of agencies and the
number of companies is similar to the Spanish ratio only in Zaragoza. The inexistence

of agencies in Teruel makes the ratio in Aragén 0.24% compared to 0.28%.

Table 3 Relationship between companies and advertising agencies

s Ono

Spain 1648 974 1876 234 3525208
Zaragoza 35481 35663 71 144
Huesca 8 941 10 603 19 544
Teruel 4 435 6279 10714
Aragén 48 857 52 545 101 402

3 Autonomo 0
Spain 7294 2 588 9 882
Zaragoza 143 50 193
Huesca 27 13 40
Teruel 4 4 8
Aragén 174 67 241

oportion of ag

R Autonomo ota
Spain 0,44% 0,14% 0,28%
Zaragoza 0,40% 0,14% 0,27%
Huesca 0,30% 0,12% 0,20%
Teruel 0,09% 0,06% 0,07%
Aragén 0,36% 0,13% 0,24%

Source: Own elaboration based on Iberinform data extracted on November 29, 2016.
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The offer of advertising and communication services in Aragén follows the usual
pattern: bidding companies are concentrated in the localities most likely to find bigger
clients or larger numbers of customers, the capitals of the area.

During 2007, Aragén TV advertised 153 advertisers from Aragén and 9 advertis-
ing agencies, with an average invoicing per advertiser of 7914.22 euros. In 2017, adver-
tisers and 36 agencies contracted spaces on regional television, with an average annual
investment of € 8530.31. The growing trend in attracting advertisers has disappeared,
with a slight decrease as of 2015.

When relating the advertising investment with the variation of the Spanish
Gross Domestic Product (GDP), a greater variability in the advertising investment is
observed, especially in the investment in conventional media.

Illustration 3. Relationship of Investment in advertising media with GDP, at current
prices in Spain in the period 2003-2016

15,0%

10,0%

- #/j\ A // -
\ [ N/

-15,0% \/

-20,0%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
‘ == Variation of advertising investment 2,6% 6,8% 74% 7.0% 93% 7,5% -14,8% 1,4% -6,5% -9.9% 3,7% 72% 4,7% 28%
‘ == GDP variation 3,20% 3,20% 3,70% 4,20% 380% 1,10% -3.60% 000% | -1,00% -2,90% -1.70% 1,40% 3,20% 3,20%

Source: Own elaboration from INFOADEX data (2017).

During the ten years analyzed in Figure 4, 107 agencies contracted advertising
with ATV. Only 8% of them have been agencies with national implementation, such as
Caralt or Proximia. 61.68% of the local agencies contracted in this period are no longer
active, according to our research in 2018.

While new agencies have been incorporated, it is noteworthy that eleven of those
who relied on ATV in its beginnings, are still working with this medium now.
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Illustration 4. Evolution of the contractors with Aragon TV 2007-2017

Active agencies Clients Linear (Active agencies)

Own elaboration based on CARTV data

In Figure 5, we can see that there is no correlation between the evolution, meas-
ured by the interannual increases of the screen shares of Aragén TV and the investment
in advertising captured by this medium. Both variables fluctuate and not always in the
same direction or with the same intensity. In 2014 and until 2016, the billing had a
positive behavior while the audience decreased.

The year 2017 was a bad one for ATV both in terms of audience and billing. In
the opinion of the subjects who intervened in our study, Aragonese advertisers «have
stopped investing in Television» (M3) and «rely on digital media» (A05). This change
in demand coupled with the idea that «the customer belongs to no one» (M2) has
increased the competition level. «Everyone does their own thing, you cannot say that
there is a fluid relationship» (A07) between media and agencies.
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Illustration 5. Variability of advertising and audience recruitment, comparative

Total billing
Screen quota

Own elaboration based on data provided by CARTV

A complicated relationship in which the position of the media shows the lack

of appreciation regarding the usefulness of this commercial relationship: «If the media
had to live from the agencies, we would close almost all of them» (M2).

This is because the media’s commercial departments:

Are going to sell to the corner store and they tell them they have to advertise in one me-
dium or another. In addition, they tell them that they will make the ad (if for example
we were talking about the radio), and they become collaborators and competitors at the
same time (E09).

MS5 thinks that:

It’s not only about the relationship between the company and the advertiser. In ten years’
time, what means are we going to have? I do not know if television in ten years will
continue to exist or if we will continue to advertise on television. The road to the new
stage has been so wild in the past five years, it has caught us all by surprise. The radio is
already digital. Regardless the destination of technological magic, the important thing is
the contents. Podcasts and other formats are already made. But I believe that before that,
we have to consider what kind of media we are going to have in ten years and then what
E11 and E10 say, this is very clear. It’s just that the market is increasingly segmented, and
everything works like this, based on data and we have to go to the specific client.

AO09 provides the counterpoint:

I believe that the other side of the panorama can be positive, because at the end the
consumer will have the ability to find what they are looking for. That is, that all those
advertisers are going to give you exactly what E12 or E07 want, and surely those two
things will not be 100% the same.

“It’s not so clear for me”, comments E11:
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Notice that I get the feeling that the more they know about us, the less we can choose be-
cause what they are going to send us will be addressed to what they already know about
us. The surprise of going out and seeing shoes that you like and buying them when you
had not thought to buy them may be lost. I believe that, as a user, the advertising links
that they send me show the same thing, it's always more of the same.

I believe that the freedom we have to be able to open up to a much larger assortment of
products is there. I believe that within ten years the advertising that reaches us will be
focused on what we have been looking for on the Internet. Useful impact (A08).

Agencies, like A08, perceive these technological changes as a risk:

We have arrived at a level where an algorithm is going to make the campaign with pro-
grammatic advertising. It will depend, then, on what the media is like, that will be key.
Google, Facebook and two more of this style will take over the market. They are going to
be the agencies. Agency and media are going to be united.

4. Discussion and conclusions

In this information society, the post-industrial society, customers are an active
part in the creation processes of products or services. We are currently talking about
attraction marketing or inbound marketing as a new strategy: getting customers who
are attracted to brands by putting at their disposal content they seek.

The transformation of the advertising sector has been a determining factor both
in the appearance of new professional profiles in the communication areas of adver-
tising companies, and in the profound transformation of the work of the providers of
these services. Personal talent and the ability to create an efficient social network are
the resources that make the difference.

In the last decade, technological evolution has provided tools that bring the man-
agement of advertising investment closer to any company. As a consequence, the demand
for services from the agencies to channel this investment has been drastically reduced.

This, although the Aragonese market makes it less attractive for new competi-
tors, implies an increase in competitive attacks among the incumbent companies that
can threaten the survival of the weakest. Flexibility, innovation capacity, transparency,
talent and ability to create quality professional relationships are the qualities that
advertisers will look for in the agencies from now on.

A new work model appears that includes the agency or professional on the adver-
tiser’s team, with greater access to their data. And the data is, today more than ever, the
essential resource to be able to make the best decisions in an agile and efficient way.

The opinion that we have observed when analyzing the national directories of
the sector, according to which the value of the agency is now more necessary if possible,
is in question in Aragon. We have verified that the purchasing behavior of Aragonese
advertisers regarding their investment in television is not related to the audience data of
this medium. It also highlights the high mortality of the advertising agencies to which
ATV has been linked in this decade.

Big changes are observed in the way users search and access information. They
have consolidated what were trends at the end of the twentieth century: the fragmenta-
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tion of the audience, the dispersion of influence, the importance of search engines and
social networks in attracting traffic to corporate websites.

On the other hand, the fact that users remain faithful to traditional media does
not imply that they watch their content in the same way. New technologies have not
only revolutionized conventional advertising but have also opened opportunities in
the creation of non-advertising content. Virtual reality and augmented reality are clear
examples of technology whose presence increases significantly and with considerable
creative implications.

The digital has become the center of communication strategies of all compa-
nies, while other media, including television, are a complement in the programming
of campaigns.

The final customer is the one who becomes the basis of the business strategy. To
reach each customer segment based on their preferences is assumed as the key to any
corporate communication campaign.

Sociological changes are expected that will result in changes in the behavior of
consumers. Global connectivity, coexistence with machines capable of learning and
new communication channels have transformed personal relationships and, above all,
professional relationships. The new business models use as productive resources the
growing capacity of human relationships and the large amount of information now
available. It is a new era that many call the Fourth Industrial Revolution, favored by
the development of Big Data, Machine Learning and the evolution of Social Networks.

Companies tend to digitalize, to change their organizational structures in
what we call Enterprise 4.0 when integrating RICT (Relationship, Information and
Communication Technologies) (Marta-Lazo, & Gabelas, 2016), cither in the form of
robotics, algorithms or in communication systems. Data driven businesses (Casado
Quintero, 2015) have generated a new service standard that consists of providing cus-
tomers with a unique experience through absolute personalization.

The current crisis context causes uncertainty in the sector, which affects the
organizational behavior and causes some decisions to be made during stress, influenc-
ing the quality of the decisions. The price war and the concentration processes that
usually accompany situations like the present puts in risk the survival of the weakest
companies.

In the foreseeable and near future, technology greatly cheapens the dissemina-
tion of content. The important thing from now on will be the development of the idea
and, above all, looking for new ways to sell it. Therefore, it is possible that communi-
cation and advertising agencies tend to disappear because the companies themselves
will be responsible for generating their contents. Programmatic advertising, managed
by algorithms, is perceived as a major threat, both by the media and the more conven-
tional agencies.

The regional television of the Community of Aragén (Spain), as a public entity,
has the capacity to act with the aim of establishing local talent, both in advertisers
and in agencies. Its innovative career has created a favorable environment for effective
communication in the Aragonese market. Its effective commercial action in recent
years is remarkable, allowing it to overcome the stage of strong global economic crisis.
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Currently, together with the rest of the sector, it faces a great challenge that requires
profound changes and a firm commitment to support the local economy.
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