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En México, tras casi dos décadas de desarrollo de
Internet y los medios digitales dentro de la industria
de la comunicacién publicitaria es poco lo que se
conoce aln sobre qué es lo que estd sucediendo
hacia el interior de la misma. Es por ello que
con esta investigacién se buscé conocer cudl es
la percepcién que de la industria publicitaria en
México estdn teniendo sus principales actores a
partir de la incorporacién de Internety de los medios
digitales en las actividades del sector. Para ello, se
realizé un estudio cudlitativo a través de entrevistas
semi-estructuradas a 47 expertos del drea que
trabajan en puestos directivos en cualquiera de los
diferentes tipos de empresas que forman parte de
la industria (agencias, medios y anunciantes); a
directivos de asociaciones profesionales del sector,
asi como a reconocidos académicos en el tema
tanto de universidades pdblicas como privadas del
pais. El estudio arroja el reconocimiento de que
existe una notoria preocupacién por la dindmica
que se estd presentando en la industria actualmente

y por la que habrd de venir en los préximos afios.
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In Mexico, after two decades of the development of
Internet and the digital media inside the advertising
and the media industry is Little what we know
about what is happening towards itself. That’s why
these research was focused to know what is the
perception that the advertising industry in Mexico
is having its main actors with the incorporation of
Internet and the digital media in the activities of
the sector. For this, we made a qualitative study
with semi-structured interviews to 47 experts in
a directive level inside the sector, knowing there
is a notorius worry for the dynamic that is being
presented in the industry right now and the one that

will be coming through the next years.
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Existe una cantidad notable de estudios sobre marketing y publicidad digital, pero son
muy pocos los que especificamente se refieren al impacto de Internet y los nuevos medios
sobre la industria publicitaria. Esta afirmacién es resultado de una exhaustiva bisqueda
de los temas de publicidad digital més estudiados desde del dmbito académico entre el
afo 2008 y el 2014, los cuales pueden agruparse en los siguientes rubros: el uso de las
diferentes plataformas digitales por parte de anunciantes, agencias y medios para hacer
llegar los mensajes a los consumidores; el comportamiento del consumidor online; uso,
consumo y efectos de la publicidad a través de las redes sociales, los videos y los video-
juegos; publicidad en dmbitos méviles; la efectividad de la publicidad digital; el manejo
de los datos proporcionados por el consumidor y el derecho a la privacidad y el uso de
nuevas estrategias y formatos publicitarios en medios digitales.

Dar seguimiento al uso que los consumidores hacen de diferentes plataformas digitales es
de suma importancia para anunciantes, agencias y medios ya que a partir de ello pueden
determinar para qué tipo de productos funciona mejor cada plataforma y qué tipo de
mensajes tendrdn mds probabilidad de ser aceptados; en cuél de ellas serd donde una
marca tendrd mayores probabilidades de generar un compromiso en el usuario y cémo se
realizan o pueden realizarse compras a través de ellas. De acuerdo con Ha (2008) y Celik
(2013), la mayor parte de la investigacién sobre el impacto de Internet y los medios digi-
tales en la publicidad proviene de autores principalmente norteamericanos (en su mayoria
estadounidenses) y europeos (de Reino Unido, Espafia y Bélgica).

Boyd y Ellison (2008) y Khang, Kiy Ye (2012) realizaron una revisién de la historia e in-
vestigacidn que sobre las redes sociales se habia realizado hasta 2012 desde el dmbito
académico. En este ejercicio encontraron que el principal objeto de estudio tenia que ver
menos con la publicidad y mds con las relaciones que se establecian entre las personas a
través de estas plataformas de acuerdo a su género, clase social e intereses. Realmente, el
estudio sobre el uso, consumo y efectos de la publicidad en las redes sociales comienza a
despuntar tras el éxito de la campaiia que llevé a Barack Obama a la presidencia de los
Estados Unidos en 2008 (Harfoush, 2009) convirtiéndose en un tema de gran interés para
los investigadores desde diferentes vertientes, como por ejemplo, el andlisis del uso de la
publicidad en los videos y los videojuegos en los usuarios mds jévenes (los que més los
utilizan) tratando de comprender cémo acceden a ellos y cémo los consumen. A partir de
ello, las investigaciones se centraron, especialmente, en analizar y proponer estrategias
relacionadas con la generacién de contenidos publicitarios (content marketing o marke-
ting de contenidos) y su viralizacién; el advergaming e in-game advertising (publicidad a
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través de los videojuegos y publicidad dentro del juego, respectivamente) y/o en la publi-
cidad a través de videos o video-advertising (Qualman, 2011).

Una buena cantidad de las investigaciones encontradas sobre publicidad digital giran en
torno a su presencia en los denominados dmbitos méviles (teléfonos, tabletas, computa-
doras). Okazaki y Barwise (2011) sefialan que la mayor parte de estos estudios son de
origen asidtico (China y Korea) y que los temas de investigacién mds recurrentes son los
cédigos de respuesta rapida (Cédigos QR) que aparecen en la publicidad impresa y em-
paques de productos; la publicidad mévil en buscadores; la geolocalizacién basada en
comunicaciones méviles y promociones; el entretenimiento de marca (brand entertainment)
en dispositivos méviles, especialmente en juegos y el contenido generado por los usuarios

a través de este tipo de dispositivos y en redes sociales.

Finalmente, entre 2012 y 2013 las investigaciones sobre publicidad digital fueron vol-
céndose més hacia los problemas de privacidad y respeto de la intimidad de los usuarios
en el manejo de sus datos personales, asi como en la importancia del desarrollo de
métricas que permitan medir la efectividad de las estrategias publicitarias insertadas en
plataformas sociales como Facebook, Twitter, Instagram o Linkeldn, o en plataformas de
bisqueda tales como Yahoo! o Google. Otros temas de interés que estén siendo analiza-
dos son los nuevos tipos de publicidad que promueven los medios digitales tales como el

advertainment;' las comunidades de marca; el emotion management ? y la neurociencia.

Como puede observarse, el tema es amplio y de momento inagotable debido a que cons-
tantemente surgen nuevos aspectos o problemdticas a considerar. Sin embargo, a pesar
de que la publicidad digital ya cumplié sus dos primeras décadas de existencia, respecto
al tema de la publicidad adn son pocos los estudios que se han enfocado al conocimiento
de lo que realmente estd sucediendo hacia el interior de la industria tras el impacto que ha
tenido Internet y los medios digitales sobre la misma.

Desde un enfoque critico, McPhail (2010) analiza la presencia de los grandes conglome-
rados publicitarios del mundo en las diferentes regiones econdmicas a través de gigantes-
cas redes de subsidiarias en lo que él llama (de acuerdo a su teoria del mundo-sistema?®),
core-countries o paises centro (Canadd, Estados Unidos, Europa, Australia y paises nérdi-
cos); semi-peripherycountries o paises semi-periféricos (México, Argentina, Brasil, India,
China, Suddfrica y varios paises asidticos) y en mucha menor medida los de la periferia o
periphery que son el resto del mundo. Los dos primeros grupos (paises centro y semi-perifé-

1 Publicidad a través del entretenimiento.
2 Gestién del marketing de las emociones.

3 En su “teoria del mundo-sistema” McPhail propone un andlisis macro sociolégico de la economia mundial
dividiendo a los paises en los tres grupos a los que se hace mencién. Las relaciones e intercambio entre ellos
son desiguales existiendo un claro dominio por parte de los paises centrales.
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ricos) son los que contribuyen en mayor medida al desarrollo de los mercados industriales
y de consumo por lo que augura que este tipo de transacciones se seguirdn realizando en
ellos, sobre todo por el crecimiento de la oferta y comercializacién de los espacios en los
medios publicitarios digitales. De esta manera, las redes de publicidad global contribuyen
al desarrollo de la teoria del colonialismo electrénico* en donde los paises centro ejercen
una especie de imperialismo electrénico en beneficio de sus clientes (anunciantes) globales
quienes también suelen formar parte de estos mismos paises.

Ademds de tener oficinas en los paises centro, las redes publicitarias crean subsidia-
rias en los paises semi-periféricos, ya sea estableciendo oficinas propias o a través de
fusiones-adquisiciones de otras agencias con importante crecimiento, particularmente en
Latinoamérica y Asia. Este tipo de movimientos complejiza la operacién de las pequefias
y medianas agencias quienes, ante la enorme competencia, terminan desapareciendo
o, en el mejor de los casos, formando parte de las grandes redes publicitarias. Bajo la
teoria de McPhail puede considerarse que la industria publicitaria digital jugard un papel
fundamental al buscar influenciar también en las actitudes, comportamientos y estilos de
vida de los consumidores a favor del consumo de los bienes y servicios generados en los
paises centro. Las nuevas tecnologias, el acceso a Internet y los dispositivos méviles estdn
obligando a las grandes agencias a expandir sus servicios hacia el émbito de los medios
y estrategias de comunicacién digital a pasos agigantados ya que corren el peligro de
ser rebasadas por las grandes empresas tecnoldgicas (Google, Apple, Facebook, Twitter),

cuya fuente principal de ingresos suele provenir de la misma publicidad.

Ante este panorama, McPhail sefiala también que en la industria medidtica la inversién
publicitaria en medios tradicionales ird disminuyendo en contraste con la que se realizard
en su contraparte digital en donde los denominados nuevos medios continuardn propor-
cionando importantes ventajas a las empresas nativas digitales (en su mayoria también
pertenecientes a los paises centro).

Desde una perspectiva mds cercana a las industrias creativas y a través de cien entrevistas
realizadas a expertos de la profesién en los Estados Unidos (en las dreas de creatividad,
planning,® cuentas, medios, digitales y produccién) Robbs y Morrison (2008) llegan a la
conclusién de que la industria de la publicidad se encuentra en una coyuntura interesante

4 la teoria del colonialismo electrénico de McPhail estudia, desde un enfoque cultural, la influencia que
ejercen los medios globales sobre los modos de actuar y pensar de la gente, con el objetivo de modificar

sus hdbitos de consumo.

5 Area de investigacién del consumidor dentro de las empresas publicitarias.
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ya que al evolucionar répidamente, estd inventando diferentes medios y convirtiéndose en
parte de la industria del entretenimiento a través del gaming, el podcasting y el blogging®.

En este sentido, la industria de los medios es parte fundamental para el desarrollo de la
industria publicitaria. Al respecto, Pérez-Latre (2011) sefala que, a pesar de que la publi-
cidad y los medios tienen una gran presencia en nuestras vidas, son adn insuficientes las
reflexiones que se hacen desde la academia en torno a la relacién entre ambas industrias
y su impacto en nuestra cotidianeidad. El investigador realiza un breve recorrido sobre
aquellos aspectos que han provocado una disrupcién en la industria de la comunicacién
comercial y en la de los de medios destacando, entre otros, la fragmentacién medidtica;
el nuevo protagonismo del consumidor; el avance de otras formas de comunicacién co-
mercial; la saturacién publicitaria en los medios masivos y su desarrollo tecnolégico tras la
irrupcién de Internet y la consecuente integracidn de contenidos publicitarios y de entrete-

nimiento en aquellos.

En la misma linea, el mismo Pérez-Latre y Sdnchez-Tabernero (2012), asi como otros auto-
res como Vollmer y Precourt (2009) destacan que la industria de los medios se encuentra
al final de un ciclo y al comienzo de uno nuevo cuyo modelo resulta ain impredecible,
por lo que anunciantes, agencias publicitarias y los propios medios deberdn desarrollar
las habilidades necesarias para adaptarse a un entorno sumamente cambiante en donde
mantener el ritmo de innovacién que se vaya dando hacia el interior de los medios serd
fundamental.

En lo que respecta a visiones locales sobre la industria de la publicidad digital, préctica-
mente son pocos los estudios que pueden destacarse. Huang y Tsang (2010) y Zhang
(2011) realizan, respectivamente, un andlisis de las caracteristicas y desarrollo de la
industria del marketing online en China (la tercera mds importante de las industrias de la
economia de la informacién, después de la del comercio electrénico y la de los videojue-
gos) y de la industria de los medios en ese pais. Huang y Tsang (2010) realizan el andlisis
a partir de tres aspectos: caracteristicas de la audiencia; tipo de medios y la colocacién de
los mensajes considerando su formato y el tipo de publicidad contratada. Zhang (2011),
por su parte, considera que el crecimiento de los medios digitales chinos dependerd del
uso conjunto de los medios tradicionales y que ello abrird nuevas oportunidades para los
anunciantes. Ambos anélisis mencionan también qué otras actividades se estén involucran-
do en esta industria, quiénes son los principales anunciantes y cudl serén sus oportunida-

des en el futuro.

6 El gaming se refiere a las actividades publicitarias relacionadas con la industria de los videojuegos. El
podcasting a la actividad de producir y/o consumir podcasts (archivos descargables de audio y video) y el
blogginga la actividad de participar generando contenidos en blogs.
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Para concluir este espacio introductorio al tema que nos atafie, cabe sefialar que en Mé-
xico, que es en donde se centra el presente estudio, salvo los esfuerzos realizados por la
Asociacién Mexicana de Internet AMIPCl y el capitulo mexicano del Interactive Advertising
Bureau IAB, a través de las discusiones que realizan en sus diferentes mesas de trabajo es
poco lo que se conoce sobre qué es lo que en realidad estd sucediendo hacia el interior
de la industria publicitaria ya que esta informacién queda registrada en los archivos de
dichos organismos sin que en la mayoria de las veces, salgan a la luz o sean compartidas
fuera de las mismas. La presente investigacién busca, pues, dar a conocer qué percepcién
estén teniendo los expertos del sector que trabajan en puestos directivos en cualquiera
de los diferentes tipos de empresas que forman parte de la industria (agencias, medios y
anunciantes); los directivos de las asociaciones profesionales del sector, asi como recono-
cidos académicos en el tema, tanto de universidades pdblicas como privadas en el pais.

El objetivo fundamental del estudio fue conocer cudl es la percepcién que de la industria
publicitaria en México estén teniendo los expertos del sector a partir de la incorporacién
de Internet y los medios digitales en sus actividades. A partir de ello se buscaba conocer,
particularmente, su percepcién sobre si la actividad mercadotécnica y publicitaria se estdn
transformando de manera importante; cudl es el impacto que se estd teniendo sobre la
oferta actual de medios publicitarios; qué reaccién estén teniendo los consumidores ante
el nuevo escenario; cudles son las decisiones de inversién por parte de los anunciantes
en este entorno digital; quiénes son los principales actores de la industria por su tamafo
e influencia y qué factores son los que principalmente han favorecido el desarrollo de la
publicidad digital en el pais.

La estrategia metodolégica empleada para conocer la percepcién de los principales acto-
res sobre la incorporacién de Internet y los medios digitales a las actividades de la indus-
tria publicitaria fue una investigacién de tipo cualitativo, con cardcter exploratorio, debido
a la riqueza y amplitud de informacién que un estudio de este tipo puede aportar a un
tema poco estudiado formalmente en México dando la oportunidad asi, de comenzar a
construir el tema de investigacién desde la academia.

El estudio fue transversal porque se buscaba conocer el efecto de Internet y los medios digi-
tales en un solo momento temporal —finales de 2014- y también fue ex postfacto, porque
buscaba conocer qué efectos ha tenido la irrupcién de Internet y los medios digitales en la
industria publicitaria en México a través de la voz de sus principales actores.
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El estudio, que consté de 47 entrevistas semi-estructuradas, estuvo dirigido a expertos
del drea que trabajan en puestos directivos en cualquiera de los diferentes tipos de em-
presas que forman parte de la industria (agencias, medios, anunciantes); organizaciones
profesionales del sector e instituciones educativas relacionadas con el tema. Ademds, se
procurd ubicar a expertos que provinieran de diferentes tipos de empresas de cada grupo
de industria o institucién entrevistada (anunciantes, agencias, medios y asociaciones na-
cionales e internacionales; independientes o que formaban parte de algin grupo o conglo-
merado medidtico o publicitario; tradicionales o nativas digitales) a fin de dar voz a todo
tipo de organizaciones. La obtencién de informacién por parte de los expertos contribuyé
a proporcionar la validez y credibilidad necesarias para una investigacién de este tipo
(Cuadro 1 en la seccién de Anexos).

Como ya se sefalé con anterioridad, las entrevistas que se realizaron fueron semiestruc-
turadas a fin de poder comparar con mayor facilidad la experiencia colectiva obtenida
a través de las narrativas de los entrevistados lo que permitié ademds, la triangulacién
metodolégica de las fuentes de informacién (La guia de la entrevista se puede consultar en

el Cuadro 2 en la seccién de Anexos).

El marco interpretativo bajo el cual se realizé el andlisis de los resultados es el fenomeno-
légico el cual postula que el investigador debe describir la experiencia de los entrevistados
tal y como es vivida, desprovista de interpretacién alguna, pero buscando entenderlos a
través de los significados que le dan a sus experiencias cotidianas y asi comprender por
qué en una situacién determinada actian de cierta manera (Bdez, 2012). Tras la graba-
cién y posterior transcripcién literal de cada una de las entrevistas, los datos fueron estruc-
turados mediante la organizacién de la informacién en constructos, indicadores, items,
unidades de andlisis e ideas o conceptos clave por grupo de entrevistados (categorias)
para finalmente poder determinar cudles fueron los temas o conceptos clave del constructo
o indicador realizando un andlisis interpretativo de los mismos a partir de la teoria pro-
puesta (Ferndndez, 2014).

A continuacién se presentan los principales resultados arrojados por la investigacién.

4.1. Transformacion de la actividad mercadotécnica y publicitaria

Précticamente todos los expertos de las empresas publicitarias, tanto tradicionales como
digitales, perciben que efectivamente ha habido un cambio, una transformacién dentro de
la industria publicitaria y mercadotécnica. Sin embargo, mientras que para unos la trans-
formacién ha sido total, casi brutal, otros opinan que en realidad ha sido parcial y menos
profunda ya que consideran que los cambios se han dado més por un tema de negocio
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que por un tema de cambio de pensamiento o visién sefialando ademds, que el cambio
no solo se estd dando en la de la publicidad sino en toda la industria mercadotécnica.
Algunos sefialan que en México este cambio inicié desde hace unos 14 afos.

Para los dirigentes de este grupo de empresas, la principal causa de la transformacién que
se estd viviendo es la irrupcién de la tecnologia, Internet y los medios digitales en todos los
dmbitos a una gran la velocidad. En consecuencia, el consumidor ha cambiado y las mar-
cas han tenido que irse digitalizando por lo que puede hablarse de que hacia el interior de
la industria existe una necesidad importante de adaptacién (capacitacién y actualizacién
continuas) y de un acercamiento mds profundo con él. En este sentido, mientras que los
expertos de las empresas publicitarias digitales sefialan la importancia de proporcionarle
al consumidor contenidos atractivos y Utiles a fin de buscar un acercamiento més estrecho
con él, los de las empresas publicitarias tradicionales consideran que dicho acercamiento
se estd dando a través de la integracién de diferentes tipos de comunicacién comercial a

fin de poder llegarle al consumidor a través de diferentes canales.

A diferencia de la percepcién que tienen las empresas publicitarias sobre el periodo de
tiempo en el que consideran inicié este proceso de transformacién en la actividad merco-
dotécnica y publicitaria (14 afios), la percepcién de los medios digitales, en particular, es
la de que este proceso es mucho més reciente (7-9 afios).

Por otra parte, los expertos de los diferentes medios publicitarios (tanto tradicionales como
digitales) sefialan que el proceso de transformacién que se estd dando hacia el interior de
la industria ha sido ocasionado principalmente, por los cambios en los mismos medios: en
las plataformas de acceso a ellos por parte del consumidor y en los formatos y espacios
publicitarios que ahora ofertan. Asimismo, consideran que otros factores que han contri-
buido a esta transformacién son: la llegada de nuevos actores al mercado; el cambio de
hébitos de consumo medidtico y el que las marcas se estén digitalizando. Sin embargo,
todos coinciden en destacar que a pesar de esta transformacién que se estd viviendo, los
medios tradicionales no desaparecerén del todo aunque si se irdn integrando a los digi-
tales cada vez mds encontrdndose en un proceso de convergencia hacia lo digital. Cabe
destacar que varios de los medios tradicionales se perciben a si mismos, dentro de este
proceso de cambio, como aln lentos respecto a la velocidad de la transformacién que
se estd dando en la industria y por ello hablan de la necesidad de mirar a lo que sucede
en la industria de los medios fuera del pais para asi poder adoptar tendencias e irlas im-
plementarlo en el mercado nacional. De ahi la importancia, sefialan, de mantener una

actualizacién continua y un aprendizaje constante en torno a lo que estd sucediendo.

En cuanto a la visién de los expertos entrevistados por parte de los anunciantes se detecta
un pensamiento mds uniforme: el proceso de transformacién de la actividad mercadotéc-
nica y publicitaria es un hecho siendo la tecnologia y los medios digitales las principales
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causas de ello. Al igual que las empresas publicitarias y los medios publicitarios los anun-
ciantes destacan que, en consecuencia es importante estar cambiando continuamente.

Hacia el interior de las asociaciones profesionales de la industria publicitaria mexicana
existe, en general, el reconocimiento de que la mercadotecnia y la publicidad se encuen-
tran en un proceso de transformacién principalmente impulsada por la interactividad que
permiten los medios digitales entre los anunciantes o marcas y los consumidores siendo
dos las causas que mds han contribuido a ello: la evolucién del concepto de publicidad
hacia el de comunicacién comercial (un concepto mds integrador porque incluye el uso de
otras herramientas de comunicacién mercadolégica y no solo a la publicidad) y el enten-

der al consumidor como centro del proceso de comunicacién.

Finalmente, en el grupo de los académicos expertos y al igual que en el resto de los grupos
informantes, se coincide en sefialar que si ha habido un proceso de transformacién en la
actividad mercadotécnica y publicitaria pero a diferencia de ellos, este grupo de exper-
tos no sefiala una causa que destaque particularmente sobre otras respecto a lo que ha
ocasionado este cambio. Asi pues, ademds de la incursién de las nuevas tecnologias y de
nuevos medios en el sector se habla de las grandes inversiones que se estdn realizando en
y desde los sectores de la industria de las tecnologias de la informacién; el cambio en los
hébitos de exposicién a los medios por parte de los consumidores y a la irrupcién de los
dispositivos méviles en sus vidas.

Algunos miembros de este grupo coinciden en sefalar, ademds, que ante este cambio, que
es también un tema generacional, existe una resistencia a cambiar y que esto se manifies-

ta en la insistencia de querer “tradicionalizar” lo digital.

4.2, Impacto de Internet y los medios digitales sobre la oferta actual de
medios publicitarios

Tanto para los expertos de las empresas publicitarias tradicionales como para los de las
digitales definitivamente ha habido un impacto de Internet y los medios digitales sobre
la oferta de medios publicitarios en México. A pesar de ello, la percepcién del grado
de impacto que se ha tenido varia de unas empresas a otras. Las empresas publicitarias
que hablan de un mayor impacto (ademds de remitirse constantemente al incremento en
las cifras que arrojan los estudios de las asociaciones profesionales del sector en lo que
a inversién publicitaria digital se refiere) sefialan que el uso de los medios digitales y de
Internet les ha permitido conocer mds de cerca a los consumidores a través de las conver-
saciones que se pueden generar con ellos a través de las diferentes plataformas. A pesar
de ello, consideran que los medios digitales no desplazardn a los tradicionales, sino que
se integrarén a ellos.
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Para los que consideran que el impacto de los medios digitales y de Internet sobre la
oferta total de medios publicitarios ha sido menor, las causas son diversas yendo desde el
desconocimiento para la explotacién de nuevos modelos de monetizacién de los medios
digitales hasta la falta de capacidad para saber explotar su complementariedad con los
medios tradicionales. Adicionalmente, algunos informantes tanto de empresas publicita-
rias tradicionales como digitales hacen referencia a una falta de profesionalizacién en la
venta de los espacios publicitarios digitales la cual, consideran, afecta negativamente la
percepcién de los anunciantes sobre los resultados que pueden obtenerse a través del uso
de Internet y los medios digitales.

Finalmente, algunas empresas publicitarias consideran que el impacto de los medios digi-
tales se ha visto disminuido por el interés de algunos anunciantes y agencias de medios en
seguir manejando formatos y métricas de publicidad digital menos efectivos e integradores
(banners, costo por clic, etc.) pero que para ellos siguen resultando ser mds redituables de

OCUGI’dO a sus intereses.

Para el grupo de expertos de los medios publicitarios, el impacto de Internet y los medios
digitales en la oferta de su sector es visible partiendo del reconocimiento de que prdctica-
mente todos los medios tradicionales cuentan con su versién digital (desdoblamiento del
medio). Sin embargo, a pesar de que tanto los medios tradicionales como los digitales
reconocen que los porcentajes de inversién publicitaria digital se han incrementado noto-
riamente en los Gltimos afios, coinciden en sefialar que la televisién sigue siendo quien se
lleva adn la mayor parte del presupuesto de los anunciantes y que el resto de los medios
tradicionales no desaparecerdn.

Aunque la televisién siga obteniendo la mayor parte del presupuesto de los grandes anun-
ciantes, algunos medios tradicionales coinciden en sefialar que los medios digitales les
estdn representando una competencia poco pareja debido a que estén pulverizando el
mercado publicitario en multitud de espacios disponibles, pues no todos son medios como
tal ya que cualquier portal de empresas o individuos en la red puede ofrecer espacios
publicitarios. Sefialan también que los medios digitales no invierten mucho en la genera-
cién de contenidos (a diferencia de los tradicionales) logrando ademds una segmentacién
mucho més selectiva de los consumidores. Todo ello aunado al bajo costo de sus espacios

hace que resulten muy atractivos para los anunciantes.

Como era de esperarse los medios digitales tienden a defender su posicién actual y futura
dentro del nuevo ecosistema publicitario aunque reconocen que en la actualidad la inver-
sién publicitaria en algunos medios tradicionales como la television les supera. Al referirse
a la oferta especifica de medios digitales consideran que ésta es muy variada ya que
no por estar en la gran plataforma de Internet todos los medios publicitarios son iguales
distinguiendo entre los que los que nacieron ya en el dmbito de lo digital; los que migra-
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ron del mundo tradicional al digital (medios convergentes); los que buscan conglomerar
contenidos especializados; los que son considerados medios independientes por no ser un
medio publicitario como tal y los denominados medios Premium por ofrecer contenido y
publicidad Premium.

Desde el punto de vista de los expertos del grupo de los anunciantes no existe una percep-
cién comin en cuanto al impacto de Internet y los medios digitales sobre la oferta total de
medios publicitarios ya que mientras que para la mitad de ellos si ha habido un impacto
notorio, para la otra mitad el impacto ha sido discreto o précticamente nulo ya que consi-
deran que los medios y las agencias publicitarias contindan minimizando el impacto real
de los medios digitales sobre la industria a fin de proteger sus intereses, especialmente, los

de las agencias de medios.

La percepcidn general de las asociaciones profesionales dentro de la industria publicitaria
es la de que los medios digitales si han impactado, en mayor o menor medida, en la oferta
total de medios publicitarios. Las que consideran que el impacto ha sido notorio aluden
a dos circunstancias: al notable incremento de los porcentajes de inversién en medios
digitales y a la evolucién natural de los medios tradicionales hacia la parte digital. Las
asociaciones que consideran que el impacto se ha dado pero en menor medida admiten
que, a pesar de ello, el cambio aunque lento es irreversible y que algunos factores que
han aletargado la velocidad del mismo tienen que ver tanto con la dificultad para adop-
tar estos medios por parte de los directores de comunicacién y marketing del lado de los

anunciantes como con la pulverizacién de las inversiones en los diferentes medios.

De manera similar al grupo de las asociaciones profesionales, la percepcién general del
grupo de los expertos académicos es la de que los medios digitales si han impactado, en
mayor o menor medida en la oferta total de medios publicitarios con un reconocimiento
de que no sustituirdn a los medios tradicionales, principalmente por el alcance que ain
tienen en el pais.

Los expertos académicos que consideran que el impacto de los medios digitales sobre la
oferta total de medios publicitarios ha sido importante lo atribuyen a diferentes causas
que van desde un cambio de pensamiento en la industria rompiendo paradigmas, hasta
que la oferta de medios tradicional no era suficiente como para generar conversaciones
entre las marcas y los consumidores. Para los que consideran que el cambio en la oferta
ha sido més discreto coinciden en sefialar que éste se ha ido presentando mds a manera
de ensayo-error, debido a la existencia de una brecha generacional hacia el interior de la
industria y al entendimiento de que toda innovacién siempre maneja un rezago de adop-

cién.
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4.3. Reaccion de los consumidores ante el nuevo entorno publicitario
digital

Tanto para las empresas publicitarias tradicionales como para las digitales definitivamente
ha habido un impacto de Internet y los medios digitales sobre los consumidores aunque
dicho impacto sea considerado en ocasiones como positivo y en otras no tanto.

La mayoria de los expertos de este grupo (empresas publicitarias tradicionales y digitales)
percibe que el impacto sobre el consumidor ha sido positivo por varias causas, entre las
principales, el que puede tener una mayor interaccién con la marca y expresarse libre-
mente en torno a ella y el que ahora pueda acceder a contenidos interesantes sobre aque-
llas y encontrar informacién dirigida especialmente a ellos. Otro aspecto que destacan
es el cémo los consumidores han modificado su consumo de medios. Algunos expertos
(especialmente los de las empresas publicitarias digitales) consideran que Internet es un
elemento democratizador, revolucionario; el cerebro colectivo de la nueva civilizacién
que permite al consumidor expresarse, participar, despertarle la curiosidad, disminuir la
distancia y la soledad misma.

Para quienes el impacto no ha sido tan positivo sobre el consumidor aluden a que éste se
siente saturado por la cantidad desbordante de informacién a la que estd expuesto pero
que a la vez, las marcas y los medios digitales mismos le han otorgado un poder como
nunca antes se habia visto y que puede ser utilizado tanto para bien como para mal.

Los medios tradicionales y los medios digitales consideran que en general, el impacto que
Internet y los medios digitales han tenido sobre los consumidores ha sido positivo. Para
la mayoria de los medios tradicionales, este impacto es visible a través de las métricas
que el propio medio les proporciona. Los expertos que trabajan en televisoras y en publi-
cidad exterior destacan, en particular, que el impacto de la publicidad digital sobre los
consumidores depende también de que exista una buena complementariedad de medios
(medios tradicionales y medios digitales) ya que los unos llevardn al consumo de los otros.
Los expertos de los medios tradicionales también aluden a que la publicidad digital ha
impactado mds en los consumidores de industrias como la del turismo o los servicios ban-
carios porque han logrado desarrollar contenidos y propuestas de comunicacién digital
mds interesantes.

Por su parte, los grandes medios digitales coinciden en sefialar que es obvio que ha ha-
bido un impacto porque Internet ha cambiado la vida de los consumidores en el sentido
de que ahora tienen mds informacién y poder para poder comunicarse con las marcas
pero que también el medio les ha permitido desarrollar una capacidad para distinguir el
“origen y fin de la publicidad” lo que les permite reaccionar ante publicidad engafiosa. La
publicidad digital, sefialan, debe ser mds inteligente que la que se hace tradicionalmente.
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La percepcidn de los anunciantes respecto al impacto de Internet y los medios digitales
sobre los consumidores en general es también positiva aunque prdcticamente todos reco-
nocen que el acceso a la informacién y la capacidad de interactuar con las marcas por
parte de los consumidores tiene sus pros en su relacién con ellos (interaccién, co-creacién,
conexién) y sus contras (critica y el tema de la privacidad). Ello obliga a las marcas a
estar pendientes de lo que se dice de ellas por lo que la informacién que les proporcionen
debe ser inteligente.

Los directivos de las asociaciones profesionales también se suman al reconocimiento del
impacto de Internet y los medios digitales sobre los consumidores, en especial sobre los
mds jSvenes ya que son los que viven inmersos en un entorno digital. En consecuencia, su
papel es fundamental como evangelizadores o sensibilizadores de las generaciones mayo-
res sobre las bondades de Internet. Por otra parte, al igual que las empresas publicitarias
tradicionales, los anunciantes y algunos medios publicitarios, algunas asociaciones hacen
mencién de la importancia que los consumidores otorgan a la recepcién de publicidad

digital, ya sea en aceptacién o rechazo de la misma

La opinién de los entrevistados del grupo de los expertos académicos es coincidente con la
de la mayoria de los demés grupos, en particular, en que efectivamente Internet y los me-
dios digitales han influido sobre el comportamiento de los consumidores. Las explicaciones
del por qué ha sido asi giran en torno a la necesidad de los consumidores de formar parte
activa de las conversaciones y a la necesidad de los medios digitales de monetizar sus
ingresos a través de la publicidad. Algunos de los expertos de este grupo (curiosamente,
con una formacién en el drea de la economia y las ciencias administrativas) coinciden en
sefalar la problemética de la intrusividad de los anuncios digitales y de la consecuente
saturacién publicitaria. Sefialan que lo anterior se da en parte porque las grandes empre-
sas digitales (buscadores, redes sociales, portales, etc.) necesitan capitalizarse por estar
cotizando en la Bolsa (y/o para cotizar en ella) por lo que la publicidad se convierte en
una de sus principales fuentes de financiamiento; sin embargo, se preguntan hasta qué
punto el consumidor estard dispuesto a ser saturado de publicidad.

4.4. Inversion en medios publicitarios en el nuevo entorno digital

Sobre si se ha modificado el nivel de inversién publicitaria de los anunciantes en medios
tradicionales y/o en multiplataforma en los Gltimos afos, las empresas publicitarias, tanto
tradicionales como digitales, sefialan en su mayoria que, efectivamente, los presupuestos
se han modificado a favor de medios no masivos, entre ellos los digitales y aunque algunas
consideran que el cambio en los niveles de inversién es muy notorio, la mayoria coincide
en que si ha habido una reasignacién de presupuestos pero ain con niveles bajos de
inversién por parte de los anunciantes en el drea digital.
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Algunos sefalan que el proceso de cambio de presupuestos ha sido lento debido a dos
factores en especial: a que los anunciantes no logran visualizar los beneficios econémicos
de un cambio en la inversién, a pesar de que los medios digitales pueden proporcionar
datos mds precisos sobre el retorno a la inversién (ROI) y a que los anunciantes y agencias
aun no estén preparados para ello ya que la administracién de campaiias publicitarias on-
line es sumamente compleja requiriendo de cierto tipo de conocimientos que buena parte
de los directivos o gestores del drea, ain no dominan.

A pesar del incremento en los presupuestos digitales algunas de las empresas publicitarias
consideran que la televisién abierta y la de paga continuardn llevéndose, por algin tiem-
po mds, la mayor parte de aquellos pero que la tendencia es ir incrementando el presu-
puesto hacia lo digital y hacia otras herramientas y medios de la comunicacién comercial
a fin de generar comunicaciones integrales. Aunque las empresas publicitarias tradiciona-
les y las digitales coinciden en las causas segin las cuales la movilidad de presupuestos
publicitarios ain es pobre, algunas de las digitales afiaden la existencia de una relacién
oculta de poderes de oligopolios de anunciantes que con sus marcas controlan muchos de
los espacios publicitarios disponibles y el miedo que infunden los medios tradicionales a

los anunciantes y agencias para que continien haciendo las cosas de la misma manera.

Un aspecto que llama la atencién es que, a diferencia de las empresas publicitarias tradi-
cionales, algunas de las digitales comparten el cémo estén percibiendo este proceso de
cambio los anunciantes. Mientras para unos es prioridad el ser eficientes, para ofros lo es
el ir avanzando a través de ensayos de prueba-error en las inversiones o en la adopcién
de las 6rdenes de alineacién de los corporativos

Por su parte, la totalidad de los medios publicitarios coinciden en sefialar que efectiva-
mente ha habido una modificacién o reasignacién de los presupuestos por parte de los
anunciantes, especificamente hacia la parte digital (Internet y redes sociales) y al igual que
las empresas publicitarias coinciden en sefialar que el crecimiento ha sido paulatino. Esta
reasignacién ha provenido generalmente de lo que se destinaba a medios como la radio,
la prensa o la publicidad exterior y sefialan que la televisién abierta sigue siendo quien se
lleva la mayor cantidad del presupuesto. Los medios entrevistados, al igual que las empre-
sas publicitarias, hablan de que el porcentaje promedio de inversién en Internet por parte
de los anunciantes es de aproximadamente entre un 6 y un 10% de su total presupuestal
con fines publicitarios.

Todos los representantes de los medios tradicionales entrevistados afirman contar ya con
medios multiplataforma, es decir, que ademds del medio tradicional cuentan con versio-
nes digitales y ya estdn promoviendo, por ello, la venta cruzada de espacios publicitarios
en ambos medios (venta multiplataforma) anunciando unos en los ofros. Ello les permite,
por tanto, el cruce de audiencias. La inversién en medios digitales ademds, ha beneficiado
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a anunciantes e industrias de manera diferente de acuerdo a las caracteristicas propias
del medio, en relacién con la naturaleza de los productos o servicios que aquellas ofrecen
(las ha hecho mds eficientes). Este tipo de visién también ha sido compartida con expertos
de las empresas publicitarias digitales y con los del grupo de los expertos académicos.

El grupo de expertos de los anunciantes confirma que, en los Gltimos afios, los miembros
de este gremio han decidido modificar sus presupuestos publicitarios para destinar ahora
una parte de ellos a los medios digitales (en algunos casos la cantidad es mayor y en otras
menor). Reconocen que este cambio en la asignacién de presupuestos no ha sido facil y
también que continuardn invirtiendo en medios tradicionales pero que ello dependeré del

perfil de las marcas y de los segmentos a los que quiera llegarse

Por su parte, los expertos de las diferentes asociaciones que representan a la industria
de la publicidad coinciden de manera undnime en que ha habido una modificacién en
la asignacién de los presupuestos a los diferentes medios publicitarios por parte de los
anunciantes y, al igual que el grupo de las empresas publicitarias, el de los medios y el
de los anunciantes también coinciden en sefialar que este cambio en la asignacién de
los mismos ha sido lenta, sobre todo si se la compara con la de otros paises como EUA,
Espafia o Inglaterra. Ante este panorama de cambio en la asignacién de los presupuestos
sigue prevaleciendo el pensamiento de que los medios tradicionales no desaparecerdn y
por ello tampoco la inversién en ellos. Sin embargo, digital ird ganando espacios en tanto
los anunciantes vayan viendo las posibilidades de retorno a la inversién que este tipo de
medios les ofrece.

Finalmente, la totalidad de los entrevistados del grupo de los expertos académicos tam-
bién coinciden en sefialar que efectivamente ha habido un cambio en la asignacién de
los presupuestos de los anunciantes en relacién a los medios tradicionales ya que ahora
destinan parte de éstos a los medios digitales aunque adn de una manera muy moderada
ya que la mayor parte del presupuesto continia en manos de aquellos, especialmente de
la television. A pesar de lo paulatino del cambio, algunos de los expertos de este grupo
coinciden en sefalar que, en los préximos afios, México seguird la tendencia mundial de
una mayor reasignacién del presupuesto publicitario a favor de los medios digitales ya
que el crecimiento en este tipo de inversidn tiene que ver con un tema econdmico de inte-
reses entre los diferentes actores de la industria: los medios digitales son mds baratos que
los tradicionales y ello estd generando un panorama en donde la adjudicacién de cuentas
por parte de las agencias y la venta de espacios publicitarios por parte de los medios
tienen mucho que ver.
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4.5. Otros factores que también han favorecido el desarrollo de la
publicidad digital en México

Tanto para los expertos de las empresas publicitarias tradicionales como para los de las
digitales el principal factor que ha favorecido el desarrollo de la publicidad digital es el
incremento de la penetracién de Internet en el pais, seguido del incremento del ancho de
banda y del uso de los dispositivos méviles, especialmente tabletas y teléfonos inteligentes.
El resto de los expertos de las empresas publicitarias manifiesta una opinién mucho mds
dividida sobre cudles son los factores que han favorecido el desarrollo de la publicidad
digital en México: la aparicién de las redes sociales; el bajo costo del medio digital en
si y el que sus caracteristicas permitan una mayor segmentacién de los usuarios (posibles
consumidores); el estar inmersos en una economia del compartir a través de los medios
digitales; la labor evangelizadora de algunas asociaciones como el Interactive Advertising
Bureau IAB, capitulo México, sobre el tema digital en las fuerzas de ventas de sus asocia-
dos o el incremento a la aceptacién a recibir publicidad digital por parte del usuario.

A diferencia de las empresas publicitarias, para los expertos de los medios publicitarios
no existe un factor en comdn que consideren haya sido el que esté favoreciendo el avan-
ce de la publicidad digital y eso es de llamar la atencién. Las percepciones van desde el
factor moda entendido como una necesidad de contagio e imitacién de lo que otros estén
haciendo, sobre todo lo que se hace en Estados Unidos (algo muy comdn en los medios
publicitarios mexicanos) hasta un factor técnico como lo es el apagén digital, ya que ello
estd obligando al consumidor a comprar computadoras y dispositivos digitales lo que, en
consecuencia, obliga también a las empresas de medios a brindar cobertura universal de
radio, telefonia, televisidn e Internet. Esta situacién sin duda abre espacios a la actividad
publicitaria en el dmbito digital. La generacién de contenidos es también un factor que lla-
ma la atencién de parte de este grupo de entrevistados pero desde diferentes perspectivas,
como la necesidad de desarrollar contenidos buenos para evitar que el consumidor migre
hacia otros medios; la ausencia de marcos regulatorios al respecto y el vacio que han de-
jado los medios locales en la generacién de contenidos a favor de empresas extranjeras.

Para los expertos de las asociaciones profesionales y los del grupo de expertos acadé-
micos (e igual que para el de los medios publicitarios) son muy variados los factores que
consideran han favorecido el avance de la publicidad digital no habiendo uno solo en
comUn: el bajo costo del medio publicitario digital respecto al tradicional; el que los anun-
ciantes puedan contar con métricas més precisas para tomar decisiones de campafa que
le permitan obtener retornos a la inversién; la venta de espacios publicitarios cruzados o
multiplataforma (en medio tradicional y digital); los jévenes nativos digitales como impul-
sores de una sociedad de cambio y, como también lo sefialan las empresas publicitarias
y algunos de los medios, el crecimiento de la tecnologia mévil y de la penetracién de las
computadoras y de la banda ancha en todo el pais. Como se puede observar, la mayor
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parte de estas visiones estdn relacionadas con el crecimiento y mejoramiento de la tecno-
logia y con los beneficios econémicos que le puede representar a un anunciante o medio
el contar con mds herramientas de precisién para la oferta y demanda de los espacios
publicitarios.

4.6. Principales actores de la industria publicitaria en México por su
tamaio o nivel de influencia

Para concluir con el andlisis de la percepcién que los diferentes actores de la industria
publicitaria en México tienen de la misma se les pidié que expresaran, de acuerdo a su ex-
periencia y visién, quiénes son actualmente los principales actores en el sector de acuerdo
a su tamafio y/o a su nivel de influencia. Llama mucho la atencién que el grupo de los me-
dios publicitarios y el de los anunciantes coincide en sefialar que son los miembros de su
propio sector los principales actores de la industria en México, es decir, los medios (tanto
tradicionales como digitales) y los anunciantes, respectivamente. Las empresas publicita-
rias consideran que los principales actores estén entre los anunciantes y los grandes gru-
pos publicitarios (OMNICOM, IP, WPP, Havas, Vivaki y Publicis). Las asociaciones sefialan
a las empresas publicitarias y los expertos académicos también. En las respuestas de los
expertos salen a la luz nombres como Coca Cola (refrescos); Unilever (principalmente
productos de limpieza e higiene personal y alimentos); Banamex (banca); Kellogg (alimen-
tos); Samsung (electrénica y tecnologia); Grupo Modelo (cervezas); MyBestDay (viajes);
Microsoft y Netflix (contenidos de entretenimiento) como actores importantes por parte de
los anunciantes; Google, Facebook, Twitter y Yahoo! como parte de los medios digitales y
Televisa, TV Azteca (televisoras) y El Universal (prensa) de los tradicionales. Dos agencias
publicitarias destacan también por la cantidad de veces que fueron mencionadas: Ogilvy
México y Olabuenaga Chemistry.

La percepcidn de los diferentes actores de la industria publicitaria en México sobre si la
actividad publicitaria 'y la mercadotécnica se encuentran actualmente en un proceso de
transformacién es en general afirmativa: ambas disciplinas se encuentran en un proceso
de cambio en el que los medios digitales, internet y la tecnologia han sido determinantes
al permitir la interactividad y/o bi-direccionalidad del proceso de comunicacién entre
los anunciantes (marcas) y los consumidores. Todos los esfuerzos comunicacionales se
centran sobre el consumidor lo que ha llevado a los anunciantes, empresas publicitarias,
asociaciones profesionales y medios publicitarios a observar con cierta preocupacién la
dindmica que se estd presentando en la industria actualmente y la que habré de venir en

los préximos afios.
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En cuanto al impacto que internet y los medios digitales han tenido sobre la oferta actual
de medios publicitarios, los diferentes expertos de la industria publicitaria en México reco-
nocen que se ha modificado la oferta tradicional de medios que las agencias de medios
y los mismos medios publicitarios tradicionalmente venian ofreciendo. Sin embargo, mien-
tras que para unos el impacto de los medios digitales e internet sobre el resto de los medios
ha sido muy importante, para otros solo lo ha sido medianamente. Para los primeros, este
impacto ha sido visible a través del incremento de los presupuestos de los anunciantes
para los medios digitales bajo el entendimiento de que estos son un complemento de los
tradicionales. Para los segundos, el impacto ha sido menor debido a la falta de profesio-
nalizacién en la industria en torno a lo digital, consecuencia de la velocidad del cambio y
de una brecha generacional hacia el interior de la misma, asi como por el enorme poder
que tienen aun los medios tradicionales en México, particularmente, la televisién.

Los medios digitales e internet, sin duda alguna, han propiciado un cambio en los consumi-
dores. Asi lo expresan los expertos de los diferentes grupos de entrevistados coincidiendo,
ademds, en que el impacto ha tenido mds tintes positivos que negativos. El acceso a la red
de redes y a los diferentes medios y plataformas digitales lo convierten en un consumidor
mds informado y por tanto, con un mayor poder para hablar con las marcas y de ellas
con otros consumidores o instancias ya sea a favor o en contra de ellas. Se trata de un
consumidor mds empoderado e inferactivo que si bien se encuentra expuesto a una gran
cantidad de publicidad (saturacién publicitaria) también cuenta con herramientas para
poder detectar aquella publicidad que le interesa respecto a aquella a la que considera
engafosa y de poco valor. En consecuencia, los expertos plantean que la velocidad de
adopcién de los consumidores, su empoderamiento y la intrusividad de la publicidad en
sus vidas son algunos de los retos que se les plantean a las marcas y a las empresas pu-

blicitarias hoy en dia.

Los diferentes actores de la industria publicitaria en México reconocen también que, aun-
que lentamente, los anunciantes han venido realizando una reasignacién de sus presu-
puestos publicitarios a favor de los medios digitales siendo ello mucho més visible en los
0ltimos cinco afos. Es interesante ver cémo prdcticamente los expertos de los diferentes
sectores de la industria coinciden en sefialar que en esta reasignacién de presupuestos a
favor de lo digital también ha habido una reasignacién hacia otros medios no tradiciona-
les a fin de disefiar estrategias integrales de comunicacién hacia los consumidores. El que
el porcentaje de inversién sea mayor o menor en digital depende del giro de productos
o servicios que vendan los anunciantes. Asimismo, los informantes del grupo de los aca-
démicos y el de las empresas publicitarias, dejan entrever que en esta reasignacién de
presupuestos existen relaciones ocultas de poder entre los diferentes actores.

Una ¢ltima reflexién en torno a la investigacién aqui presentada tiene que ver con la urgen-

cia de sumar a la construccién de un objeto de estudio que ain tiene mucho camino por
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andar, la comunicacién en la industria publicitaria digital, por lo que la propuesta en este
sentido es la de aprovechar las herramientas y espacios que nos brinda el mundo digital
para comenzar a generar redes de investigacién colaborativa interinstitucional sobre el
tema dentro y fuera de México.
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Cuadro 1. Muestra de expertos de acuerdo al tipo de organizaciones entrevistadas

EXPERTOS DE EMPRESAS PUBLICITARIAS

Empresas trasnacionales tradicionales

Total: 5
e Agencia de Comunicacion Integral
e Agencia Creativa
e Agencia de Mercadotecnia y Publicidad
e Agencia de Publicidad de Servicios Completos
e Agencia de Medios
Empresas independientes (nacionales) tradicionales
Total: 5
e Agencia de Comunicacion Integral
e Agencia de Marketing y Relaciones Publicas
e Agencia de Marketing y Publicidad

e Agencia de Marketing y Publicidad In-House (2)
Empresas trasnacionales nativas digitales

Total: 3

e Agencia de Medios
e Ad Server
e Empresa de medicion y analitica web
Empresas nacionales independientes nativas digitales

Total: 6

Agencia de Comunicacion y Marketing

Empresa de Innovacion Digital y Crecimiento Mercadoloégico
Ecosistema de Servicios Mercadotécnicos Digitales
Consultoria en Estrategias de Comunicacion y Mercadotecnia
Digitales

Agencia de Comunicacion Integral

o Agencia de Comunicacion Interactiva

EXPERTOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Medios publicitarios tradicionales-convergentes
Total: 6

Televisoras abiertas (2)

Televisora de paga

Grupo Editorial (Revistas)

Revista y Organizacion de Exposiciones
Medios exteriores
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Medios publicitarios nativos digitales
Total: 3

e Medios nativos digitales (3)
EXPERTOS DE EMPRESAS ANUNCIANTES Total: 4

Sector financiero
Sector de productos de consumo
Sector de productos alimenticios
Sector del entretenimiento
EXPERTOS DE ASOCIACIONES PROFESIONALES Total: 6

e Asociaciones de empresas de publicidad tradicional (3)
e Asociaciones de empresas y profesionales de la publicidad
digital (3)

ACADEMICOS EXPERTOS Total: 9

Académicos (3)

Consultores y Académicos (4)

Asociacion Académica

Asociacion Internacional de Investigacion

Total: 47

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 2. Guia de entrevista para conocer la percepcion de los expertos sobre la situacién actual

de la industria publicitaria en México

Datos generales del entrevistado No. Entrevista___
Nombre:

Edad:

Fecha:

Horario:

Lugar:

Empresa:

Tipo de actividad que realiza:

Area de trabajo o puesto:

Antigiiedad de la empresa o IES (Institucion de Educacion Superior):

Antigiiedad en el puesto:

Experiencia profesional:

* ;Considera que la mercadotecnia en general y la publicidad, en especifico, se

encuentren en un proceso de transformacién?
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* 5Cudl es su opinidn acerca del impacto que han tenido internet y los medios digi-
tales sobre la oferta actual de medios publicitarios en México?

* 5Cudl cree que ha sido el impacto que han tenido internet y los medios digitales
sobre los consumidores?

* 5Cudl es su opinidn sobre el nivel de de inversién publicitaria de los anunciantes

en medios tradicionales y/o en multiplataformas ante el nuevo entorno digital2

e ;Existe algo més, o algo en especial, que haya favorecido el avance de la publi-
cidad digital en México?

* 5Quiénes son, a su juicio, los principales actores de la industria publicitaria en
México hoy en dia?

Fuente: Elaboracién propia
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