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En este articulo, analizamos los cambios en el
management de la comunicacién corporativa
derivados de la influencia de las nuevas
tecnologias, utilizando como estudio de caso
el mercado de las agencias de publicidad en la

Comunidad Auténoma de Aragén (Espafiia).

Con el objetivo de determinar si el género de
quienes ocupan puestos de direccién de las
empresas anunciantes influye en la forma de
gestionar el nuevo entorno empresarial, se realizé
un andlisis descriptivo utilizando como técnica de

investigacién los focus group.

Como variable de estudio se seleccioné el género,
por lo que se llevaron a cabo dos sesiones distintas,
una con hombres y otra con mujeres, con el objetivo
de analizar, de manera comparativa, las posibles
diferencias existentes en las caracteristicas de la

relacién anunciante vs agencia.

La principal conclusién a la que llegamos en esta
investigacién es que existe un interés diferente
para hombres y mujeres en relacién a los diversos
pardmetros de andlisis. Mientras que los varones
prestaron mds atencién a la competitividad
externa y a la necesidad de reaccionar répida y
contundentemente a los cambios, las mujeres se
mostraron més preocupadas por la desaparicién
de fronteras interdepartamentales y por la forma

en que se foman las decisiones en marketing.
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We analyze the changes in the management of
corporate communication due to the influence
of new technologies, using as a case study the
market of advertising agencies in the Autonomous

Community of Aragon (Spain).

In order to determine if the gender of those in
management positions of the advertisers influences
the way of managing the new business environment,
a descriptive analysis was carried out using the

focus group as a research technique.

As a study variable, gender was selected, so
two different sessions were held, one with men
and the other with women, in order to analyze
the characteristics of the advertiser vs. agency

relationship.

The main conclusion we reached in this research
is that there is a different interest for men and
women in relation to the different parameters
of analysis. While men paid more attention to
external competitiveness and the need to react
quickly and forcefully to changes, women were
more concerned about the disappearance of
interdepartmental borders and the way marketing

decisions are made.

Management; corporate communication;

advertising agencies; marketing; gender; Aragon.
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El objeto de estudio de la presente investigacién es particularmente relevante en el momento
situacional en el que nos encontramos. Y es que, en los dltimos afos, la comunicacién y la pu-
blicidad han cambiado de un modo profundo, tanto en sus précticas profesionales como en las
lineas de investigacién desarrolladas en el dmbito académico (Delgado, 2012; Benavides et
al., 2010). Los sistemas de comunicacién se han «re-estructurado para sobrevivir y los agentes
que los integran han tenido que adaptarse» (Monserrat-Gauchi, Quiles-Soler, & Martinez-Sala,
2017) a una nueva realidad mds inmediata, fragmentada y competitiva. Los distintos entor-
nos profesionales se han adaptado a ritmos diferentes a esta nueva realidad. Tomando como
ejemplo el dmbito de los medios de comunicacién, se observa que en la prensa impresa «los
cambios en las rutinas profesionales no han sido especialmente relevantes» (Vizcaino-Laorga,
Montes Vozmediano, & de la Torre, 2017), mientras que en el contexto digital estos cambios
han sido realmente relevantes y mantenidos en el tiempo.

Lo «glocal», la realidad global y local al mismo tiempo, ha suscitado el interés de las empresas y
del mundo académico desde que el término fuese propuesto por Robertson (2003). El enfoque
en lo local, tanto en la investigacién como en la préctica empresarial, es una clara tendencia
quizd porque «estd confirmado que, en los territorios més innovadores, el sistema productivo
estd liderado por empresas que adoptan estrategias determinantes en los procesos de cambio
estructural» (Calvo Palomares, Sigalat Signes, & Portet, 2017, pdg. 246).

Por ofro lado, las investigaciones que contienen como objeto de estudio la variable de género
en el management empresarial son cada vez mds abundantes. Se estudia la relacién del género
con la actividad emprendedora (Diaz, Herndndez, Sanchez, & Postigo, 2010), con los diferen-
tes estilos de direccién (Young & Hurlic, Gender enactment at work: The importance of gender
and gender-related behavior to person-organizational fit and career decisions, 2007), con su
presencia en la direccién de las Entidades de la Economia Social (EES) (Martinez, Arcas, &
Garcia, 2011), la mayor propensién de las mujeres a asumir riesgos empresariales (Sexton &
Bowman-Upton, 1990) o el miedo al fracaso (Watson & Robinson, 2003).

Como érea de conocimiento, la Comunicacién se encuentra en Espaiia «claramente infra-repre-
sentada» (Caffarel-Serra, Ortega-Mohedano, & Gaitdn-Moya, 2017) y aunque su peso relativo
en el Sistema Universitario Espafiol va incrementédndose, ain no reciben el mismo trato que
las investigaciones de otras disciplinas. Y, no obstante, el peso de las empresas del sector de
agencias de publicidad y empresas de comunicacién objeto de estudio, supone mds del 2% del
P.I.B. espariol.

Tanto desde dmbitos profesionales como académicos se reclama, ademds, la investigacion y el
debate ante estos fuertes cambios en el sector publicitario. Sin embargo, «la universidad sigue
desconociendo que hay partes de la ciencia que no pertenecen al laboratorio» (Benavides,
2012, pdg. 88). A pesar de que la investigacién en temas relacionados con la comunicacién
sigue una tendencia creciente en Espafia, segin un estudio de Lozano y Gaitén no se ha de-
tectado ningdn proyecto 1+D ni tesis sobre este tema en Aragén (2016, pdg. 159). Ante esta
carencia de investigaciones en la citada Comunidad Auténoma, partimos de la novedad como
criterio de justificacién importante para la realizacién de este estudio.
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Nuestra investigacién se marcé como objetivo principal analizar las diferencias que se produ-
cen en la percepcién en los cambios en el management de la comunicacién corporativa, en
funcién de la variable de género, en el mercado de las agencias de publicidad en Aragén.

Este obijetivo principal se concreta en los siguientes objetivos especificos:

1. Recabar informacién sobre caracteristicas de la relacién anunciante vs. agen-
cia, observando diferencias atendiendo a la variable género.

2. Describir los sistemas de trabajo en el drea de comunicacién y los sistemas de
comunicacién entre agencia y anunciante.

3. Analizar los cambios percibidos en el sector de las agencias de publicidad, en
funcién de las diferencias de cémo lo perciben los hombres y mujeres.

4. Extraer las diferencias en la percepcién sobre el futuro de la relacién entre
agencia y anunciante.

En el presente estudio, hemos utilizado el modelo de triangulacién interdisciplinar metodolégica
(Zamora & Herndndez, 2014) desarrollado en fases consecutivas como sistema de validacién
de los resultados obtenidos mediante diferentes metodologias (Rodriguez, Pozo, & Gutiérrez,
2006). Se inicia con una investigacién de gabinete, seguida de una exploracién cuantitativa
mediante encuestas tanto a anunciantes como a agencias, y una fase cualitativa mediante en-
trevistas en profundidad y la utilizacién de la técnica de focus group, en cuyos resultados nos
centramos en este articulo de investigacién.

Tabla 1 Sujetos de estudio en el Focus Group femenino (2017)

Sujeto Cargo Sector

A08 Ejecutiva Online

A09 Ejecutiva Online

EO7 CEO Agroalimentario
EO8 CMO Universidad
E10 Directora de comunicacion Consumo

E11 Profesional liberal Asesoria

E12 Profesional liberal Asesoria

M5 Directora Radio

Fuente: Elaboracién propia

Como seleccién del universo, nos hemos centrado en las Pymes ya que suponen, segin el
Instituto Nacional de Estadistica (dato a enero de 2016), el 99.1% del censo empresarial en
Espafia. En nuestro andlisis, nos circunscribiremos a la Comunidad de Aragdn, por poseer un
universo poblacional con el mismo reparto proporcional de perfiles de piblico que el territorio
espanol. Segin datos del Instituto Aragonés de Estadistica, Aragédn representaba el 3.12% del
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P.I.B. espafiol en 2012. Sus 90.325 empresas se concentran mayoritariamente en Zaragoza y
son micro-pymes.

Con la finalidad de contrastar posibles diferencias en las opiniones y percepciones en funcién
del género, se plantean dos sesiones de focus group. El muestreo se efectué por conveniencia
convocando personas que, en la mayor parte de los casos, no se conocian entre si. Se seleccio-
naron hombres y mujeres de diversos perfiles a fin de procurar la mayor cantidad de matices en
la conversacién de cada grupo.

Tabla 2 Sujetos de estudio en el Focus Group masculino

Sujeto Cargo Sector

E15 Ejecutivo Inmobiliario
E16 Empresario Informatica
E17 Empresario Comercio
E18 Empresario Financiero
All Profesional Audiovisual
Al12 Profesional Consultoria

Fuente: Elaboracién propia

La sesién que reunié a personas de género femenino cuyos cargos y sectores podemos observar
en la tabla 1, tuvo lugar en agosto de 2017 y la que conté con la presencia de personas de
género masculino, cuyos datos se reflejan en la tabla 2, se realizé en el mes de septiembre del
mismo ano.

Con objeto de mantener la coherencia en el hilo de la investigacién, el guion pautado para
ambas sesiones fue el mismo. Los perfiles fueron seleccionados buscando diferentes tamaiios
de empresa y diversos sectores de actividad si bien se buscé un mayor peso de las empresas/
anunciantes.

Actualmente, el modelo tradicional de la «agencia de publicidad» ha evolucionado y ha adap-
tado sus rutinas profesionales como consecuencia de los cambios tecnolégicos, la aparicién de
nuevos canales de comunicacién en los que la hegemonia la tienen los consumidores (Benavi-
des et al., 2010). El éxito de las redes sociales ha cambiado la forma de gestionar la comu-
nicacién de las organizaciones que utilizan «las redes sociales para establecer relaciones y
vinculos que fidelicen a los consumidores reales y potenciales y como acciones generadoras de
engagement» (Montserat-Gauchi, Quilez-Soler, & Martinez-Sala, 2017, pag. 546).

El escenario de incertidumbre que desencadena la crisis econémica mundial incide sobre el
comportamiento organizacional (Tabernero, Arenas, Cuadrado y Luque, 2014) provocando
que muchas de las decisiones se tomen en situaciones de estrés, lo que influye en la calidad de
estas decisiones. Es relevante analizar la forma en que las empresas afrontan estos contextos
de incertidumbre: mientras que algunas presentan una filosofia de evitacién del error, otras
reorientan sus metas y sistemas para adaptarse a los nuevos retos. En esta situacién «las agen-
cias van a salto de mata en la situacién del salvese quien pueda» (Benavides, 2012, pdg. 74)
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infentando captar clientes que estdn tremendamente desorientados en los nuevos escenarios de
comunicacién corporativa.

El panorama actual del sector publicitario en Aragén puede definirse por la tendencia a la digi-
talizacién y la aparicién de nuevos modelos de negocio (Nebot, 2015) en un entorno altamente
competitivo. Y esta es una realidad «en la que la innovacién y la iniciativa empresarial resultan
determinantes» (Platero, 2014). Las, hasta ahora, inalcanzables posibilidades de segmentacién
de los publicos (Montserrat-Gauchi, Quilez-Soler, & Martinez-Sala, 2017) hacen mds eficaz que
nunca la comunicacién empresarial y la publicidad en entornos online.

Las agencias de publicidad locales en Espafia presentan estructuras organizativas de dimensio-
nes reducidas, acordes con un menor volumen de facturacién en comparacién con las agencias
nacionales (Riesgo, 2005). Esta facturacién proviene de la gestién de medios locales o de la
produccién gréfica de piezas publicitarias. La escasa inversién en medios locales de los anun-
ciantes aragoneses lleva a estos a pardmetros de pura supervivencia y a reformular la cadena
de valor.

Buscando un punto de partida para nuestra investigacién hemos tomado como antecedente un
estudio sobre las agencias en Aragén, realizado para la Asociacién de Medios y Agencias de
Publicidad en Aragén (A+M, 2005). Los mayores anunciantes aragoneses actuaban, segin este
estudio, en su dmbito local (63.6%) o regional (23.1%). El 88.8% tenian su centro de decisién
en Aragén y, de los restantes, el 31,3% disponian de autonomia plena. Es decir, las decisiones
sobre inversiones publicitarias se tomaban de forma local en un 92.3% del total.

CARACTERISTICAS DE LA RELACION ANUNCIANTE VS AGENCIA

El principal cambio detectado en nuestra investigacién, una década después, se centra en que
el cliente es quien se convierte en la base de la estrategia empresarial. La informacién corporati-
va ha perdido credibilidad y los ciudadanos se consultan entre si a través de las redes sociales,
emitiendo recomendaciones o juicios de valor sobre empresas y, con ello, generando conteni-
dos que afectan a sus marcas de forma espontdnea. Las empresas, actualmente, buscan dotar
de personalidad y valores humanos a sus marcas para proporcionar beneficios emocionales
(Fuentes Fernandez & Cardevilla Puey, 2014) a sus potenciales clientes.

El dato quizd mds relevante que se puede extraer del estudio sobre el sector en Aragén, reali-
zado por encargo de la Asociacién de Medios y Agencias de Aragén (A+M, 2005), fue que
los anunciantes aragoneses no confiaban en las agencias de publicidad: un 37 % no habia
trabajado nunca con una agencia. Los motivos declarados eran su pequefio tamafio como
anunciantes (pese a que la muestra se tomé entre los 200 mayores) y la creencia de que es
mds econdmico trabajar sin agencia. Empresas que deberian ser auxiliares de las agencias de
publicidad, como las imprentas o los disefiadores gréficos se convierten en su competencia.

Gémez y Patifio & Bandrés Golddraz (2014) realizaron un andlisis de la presencia de las agen-
cias de comunicacién de la comunidad auténoma de Aragén en Internet, llegando a algunas
inferesantes conclusiones relacionadas con la confianza, la profesionalidad y la transparencia.
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Destaca la opacidad en cuanto a los méritos profesionales de quienes ofrecen sus servicios
como agencia, ya que no ofrecen datos sobre su formacién académica o trayectoria profesio-

nal.

Nos planteamos si conocer la profesionalidad de quienes van a ser contratados en el drea de
comunicacién corporativa es relevante. Y en esto, ambos géneros coinciden si bien las mujeres
otorgan mds importancia a la reputacién previa. En opinién de los varones que participaron
en el focus group: «Mds que una agencia buscamos (E18) un asesor, un consejero en confeni-
dos». «Se acaban tomando decisiones por intuicién (E15) o porque es la agencia de moda».
«Si las grandes marcas contratan a los mayores influencers, futbolistas y similares, serd porque
funciona (E17)».

Las mujeres, por su parte, lo vieron de esta forma: «Yo (A0O8) si me fijo al tamafio. He contratado
a un montén de agencias en muchas empresas diferentes y estd es una de las primeras cosas
en las que me fijo: el tamafo. No en el sentido de que las prefiera grandes. Bueno, pequefas
tampoco. Depende como decia M5, muchisimo del proyecto»; «Yo (E10) no me he fijado en el
tamafo de la empresa. Lo mds importante seria ver que trabajo han hecho. Por mi experiencia
en empresas de diferentes tamarfios, puedo comentar que cambiar de proveedor es mas dificil
en una grande»; «Necesitas detrds una empresa solvente (M5), pero cuando quieres hacer a
lo mejor cosas distintas cosas pequefias o con més riesgo, posiblemente busques gente nueva»;
«Zaragoza, que es un pueblo. Me guio (E10) por referencias, por personas que trabajan, con
determinadas agencias, por este tipo de cosas. Y también me muevo mucho por redes sociales
viendo que trabajo han hecho, si me gusta el trabajo que han hecho, si no me gusta...».

Tabla 3. Grado de acuerdo con "La reputacién tiene una influencia positiva
en la confianza"

Técnica de estudio Valoraciéon media
Focus Group femenino 85
Focus Group masculino 56

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados de las encuestas realizadas a anunciantes indican que la persona responsable de
la publicidad en las empresas aragonesas tiene estudios universitarios (58.89%), frente al 75%
de la media nacional (DIRCOM, 2015) o secundarios (37.59%). Esta exigencia de formacién
universitaria es ain mayor en las empresas B2B en las que 87.9% de los responsables tiene
estudios universitarios, mientras que ninguna persona sin estudios o con estudios primarios ha
alcanzado este nivel de responsabilidad.

Tabla 4 Distribuciéon por géneros y provincia, en Aragén

Muestra B2B Zaragoza Huesca Teruel
Hombre 47,60% 57,60% 50,90% 48,5 28,00%
Mujer 48,60% 42,40% 44,40% 50 70,00%
Ns/Nc 3,80% 0,00% 4,70% 1,5 2,00%

Fuente: Elaboracién propia, en base a las encuestas realizadas a anunciantes
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El género no parece influir en la designacién para el cargo. El desequilibrio de géneros es
mayor en las empresas B2B y en la provincia de Teruel. Esta provincia tiene un 70% de mujeres
en el cargo, con un nivel de estudios secundarios (42%) o universitarios (42%). Las decisiones
sobre publicidad y comunicacién en Espaia se suelen centralizar (62%) en un dnico responsa-
ble, puesto al que se denomina de muy diversas formas (DIRCOM, 2015).

Se aprecia una mayor tendencia a colaborar con micro-agencias o freelancer en los varones,
si bien las mujeres también prefieren trabajar con empresas de pequefias dimensiones. «Creo
que se puede fidelizar mds a una empresa pequefia que a una empresa grande»; «Veo mds
probable que sean freelancers o agencias mds pequefias que estdn especializados en cada
cosa, mds que equipos muy grandes. No podemos perder el tiempo por eso a lo mejor cogemos
una empresa chiquititax.

Tabla 5 Dimensién deseable en una agencia
Técnica de estudio Micro <10 de10a20 >20
Focus Group femenino  28,57% 57,14% 0,00% 14,29%
Focus Group masculino 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

En opinién de los sujetos anunciantes varones que interactuaron en el focus group: «Se han
encontrado problemas de comunicacién con la agencia. Tratar de tener el mismo objetivo final,
encontrar ese punto de comunicacién con la agencia, es complicado»; «La empresa que ofrece
servicios de publicidad es muy pequefia en Aragén»; «Busco la experiencia del profesional.
Es una forma de abrir el abanico de la relacién con medios y que me ayuden a seleccionar lo

mejor».

Tabla 6 Nivel de satisfaccion en la relacion proveedor-cliente
(escala de 0 a 100)

Técnica de estudio Valoracion media
Focus Group femenino 75
Focus Group masculino 89

Fuente: Elaboracién propia

Los casos en los que se habia contratado agencias de publicidad en alguna ocasién fueron
escasos en esta sesién, aunque su experiencia es adn mds satisfactoria que la defectada en la
sesion con mujeres.

INFLUENCIA DEL PRECIO EN LA SELECCION DE AGENCIA

Los beneficios de una campafa realizada de forma profesional no parecen, a la luz de nuestros
resultados, ser apreciados por los anunciantes aragoneses o bien no valoran la profesionalidad
de las agencias de publicidad locales en la suficiente medida como para pagar sus honorarios.

Desde la perspectiva masculina encontramos este tipo de afirmaciones: «Desde que empezé
la crisis buscamos clientes de forma activa y aunque hemos sentido la necesidad de contratar
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a ninguna agencia, el tema econdmico te frenax; «Se suele contratar en micro empresas a be-
carios para que hagan trabajos que pueden estar bien si se supervisa. Y con ese material se
puede trabajar en las redes»; «La valoracién de un profesional es un problema de formacién
de la gente que contrata»; «No sé si es solo en Aragédn, pero creo que parte del problema es
la calidad de los directivos que no son capaces de comprender qué es lo que hay detrds de sus
decisiones».

Sobre este mismo tema, las mujeres opinaron que el precio no es un dato relevante. Las asis-
tentes estuvieron de acuerdo con esta descripcién efectuada por una de las participantes en la
sesién: «Lo primero es una entrevista para conocer a mi inferlocutor y al equipo que va a deso-
rrollar mi proyecto. Bueno la persona que viene generalmente es el interlocutor de la empresa.
Entonces suelo pedir una primera propuesta, un poco por encima porque no me gusta hacer
trabajar a la gente y entrar en el detalle. En funcién de cémo estd el presupuesto, cuanto tardan
en presentar su propuesta, si me hacen preguntas complementarias y de cémo me desglosan
el presupuesto ya me quedo con tres opciones con los que tener una entrevista para ver mads al
detalle. Y ya pido, diremos un proyecto. Pero todo este proceso ha sido mds para ver el valor
diferenciador de la agencia.»

Tabla 7 Grado de acuerdo con la afirmacién (escala de 0 a 100):

Técnica de estudio Valoracion media
Focus Group femenino 58
Focus Group masculino 25

Fuente: Elaboracién propia

SISTEMAS DE TRABAJO EN EL AREA DE COMUNICACION

Los hombres describieron de forma casi undnime un sistema de trabajo reactivo: «Cada semana
decido que es lo que emito, en funcién de los resultados de los contenidos anteriores»; «Una
startup tiene el problema de tener que pivotar continuamente. Sabemos encontrar la difusién di-
rectamente, sin tener que utilizar la agencia. Los periodistas estdn muy receptivos»; «Yo intento
hacer una planificacién semanal, aunque el dia a dia se nos come y acabamos improvisando»;
«Nosotros generamos la comunicacién publicitaria todos los dias, en funcién de lo que nos
envien los proveedores».

La conversacién en la sesién femenina giré en torno a la interferencia de los demés departamen-
tos: «Hay una cosa que solo me ha ocurrido en Aragén. Y es que todo el mundo opina sobre
todo. Y ahora con Internet y con las redes sociales, todo el mundo sabe un poquito de lo que
sea y se mete a opinar. Eso ha disminuido nuestro poder de decisién, porque todo el mundo
piensa que vale para hacer marketing y que es muy simple»; «La gente no asume que no debe
opinar de marketing porque no tienen ni ideax; «Tras 11 afios en mi empresa, en la que habia
la directora de Marketing y una agencia, yo te puedo decir que se metia hasta el cura.
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SISTEMAS DE COMUNICACION ENTRE AGENCIA Y ANUNCIANTE

En consecuencia, la comunicacién al respecto también presenta un patrén reactivo e irregular
en el caso masculino. «Los tiempos dependen de que es lo que estamos haciendo»; «Nosotros
hemos estado buscando la forma mds correcta para comunicar. Y luego, la verdad, es que vas
posponiendo hasta que tengamos tiempo en la agendas.

Las mujeres buscaron la efectividad de la comunicacién. «<Me molesta hablar de la misma
pelicula con cuatro personas distintas y que ocurra lo del teléfono roto. Cuanta mds gente se
une al canal, se confunde mds el proyecto»; «Yo lo busco ser operativa y no me gusta que me
hagan perder el tiempo. Hay muchos medios como el WhatsApp que pueden ahorrar tiempo».
Ademds, entienden que es més relevante la calidad de la comunicacién que la frecuencia. «Lo
que fideliza es la relacién personal que se tiene tanto si estds en una empresa grande o estds
en una empresa pequefia.

Tabla 8. Grado de acuerdo con la afirmacién (escala de 0 a 100): La
comunicacion fluida es importante para la fidelizacién

Técnica de estudio Valoracion media
Focus Group femenino 78
Focus Group masculino 62

Fuente: Elaboracién propia

CAMBIOS PERCIBIDOS EN EL SECTOR DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

El escenario de incertidumbre que desencadena la crisis econémica mundial incide sobre el
comportamiento organizacional (Tabernero, Arenas, Cuadrado, & Luque, 2014) provocando
que muchas de las decisiones se tomen en situaciones de estrés, lo que influye en la calidad de
estas decisiones. Se perfila un modelo de trabajo con el anunciante incluye a este en el equipo,
con un acceso mayor a sus datos. Y es que los datos son, hoy mds que nunca, el recurso im-
prescindible para poder tomar las mejores decisiones de manera dgil y eficaz. La afirmacién de
que «el valor de la agencia es ahora mds necesario si cabe» (Anuario Agencias, 2016, pdg.
7) queda en serio entredicho en Aragén.

En opinién de los hombres, el mercado se presenta como répido, atomizado y altamente com-
petitivo. «La inmediatez se traslada a todo. Lo que queremos lo queremos ya»; «Han desapao-
recido las grandes empresas de publicidad que habia antes. Es un mundo de freelancers o mi-
croempresas. Ahora parece mucho mds sencillo llegar al consumidor final. Es habitual saltarse
los intermediarios»; «Los representantes vienen todos preocupados, pensando que me los voy a
saltar por ahorrar dos duros»; «Se ha perdido la ética en los negocios. Es un problema social y
de aumento de la competencias.

Las mujeres opinan que se han abierto las posibilidades: «El mayor cambio es la posibilidad
por trabajar con quien sea, donde sea, desde cualquier sitio»; «Antes si querrias trabajar con
alguien en Madrid. Y ahora, sin embargo, tenemos en Aragén pequefias empresas innovadoras
que da la sensacién que pueden funcionar»; «Ha cambiado por el desarrollo tecnolégico Hay
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mucha informacién en la web para evaluar la profesionalidad de la empresa a la que td vas
a contratar, que te dan un poco la medida de donde esta esa empresa». También se aprecian
cambios en la distribucién de responsabilidades: «Antes en Aragédn la fuerza de la decisidn
estaba localizada en la agencia y en el que contrataba. Y ahora en una empresa se permiten
opinar todos. Porque el marketing estd mal vendido».

Tabla 9. Sentimiento ante los cambios en el sector (100, optimismo)

Técnica de estudio Valoracion media
Focus Group femenino 80
Focus Group masculino 25

Fuente: Elaboracién propia

EL FUTURO DE LA RELACION ENTRE AGENCIA Y ANUNCIANTE

Los hombres ven un futuro en el que las empresas mds pequeiias tendrdn dificultades para
sobrevivir. «Las agencias de comunicacién van a desaparecer porque las propias empresas
serdn quienes se encarguen de hacer esa funcién, de generar sus contenidos»; «Se generard un
nuevo modelo de relacién con las agencias. La tendencia es a una micro-especializacién mucho
mayor «; «Puede ser que las empresas de mayores dimensiones tiendan a tener sus propios
departamentos de comunicacién y publicidad»; «También llegan las Smart Cities, sensorizadas
por todas partes. Y las apps, con las que cada uno se crea su propio canal de comunicacién.
Los especialistas en mineria de datos y Big Data van a cambiarlo todo»; «A mi me acojona el
tema del Big Data».

Tabla 10. Sentimiento ante el futuro del sector (100, optimismo)

Técnica de estudio Valoracidon media
Focus Group femenino 66
Focus Group masculino 40

Fuente: Elaboracién propia

Las mujeres imaginan un futuro en el que «hemos llegado a un nivel en el que un algoritmo
va a hacer la campafia, con la publicidad programdtica. Depende de cémo sean los medios
enfonces, esa va a ser clave. Google, Facebook y dos mds de este estilo copardn el mercado.
Agencia y medios van a estar unidos»; «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»; «Yo creo que los contenidos van a ser cada vez mds baratos de producir. Porque
la tecnologia abarata muchisimo la difusién de contenido y lo importante va a ser la ideq, el
desarrollo de la idea y, sobre todo, buscar nuevas formas de venderla»; «Yo creo que en la
parte tecnoldgica se va seguir avanzando y van a poner esto mds fécil. Pero la parte creativa
siempre va a ser una aportacién esencial».
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Si bien la investigacién en comunicacién, tradicionalmente y en relacién a otras materias, no
ha sido especialmente intensa, la realidad es que el sector productivo de las agencias de publi-
cidad y empresas de comunicacién, objeto de nuestro estudio, tiene una relevancia econémica
considerable, pues supone més del 2% del P.I.B. espafiol. Por ello, es importante la considera-
cién de esta linea de investigacién por la transferencia que para el sector puede tener.

Mediante esta investigaciéon comprobamos que el género influye en el management de la co-
municacién corporativa. De esta forma, existen diferencias sustanciales en relacién a los paré-
metros establecidos, por parte de los hombres y las mujeres. Mientras que ellos muestran mds
interés por la competividad externa y la necesidad de reaccionar rdpida y contundentemente
ante posibles cambios, ellas se muestran mds preocupadas por la forma en que se toman las
decisiones en marketing y por la desaparicién de fronteras interdepartamentales.

Las mujeres buscan patrones mds eficientes de comunicacién entre agencia y anunciante, mien-
tras que los hombres se guian por un sistema de trabajo reactivo, llegando a decisiones en
funcién de los resultados anteriores.

En el caso de los varones se aprecia una mayor tendencia a colaborar con micro-agencias o fre-
elancer, si bien las féminas también prefieren trabajar con empresas de pequefas dimensiones.
En los escasos casos en los que han contratado agencias de publicidad, debido a la situacién
de crisis econdmica, la experiencia es mds satisfactoria en el caso de los hombres que en el de
las mujeres.

Por ofra parte, fruto de la revisién de trabajos anteriores, observamos que existe una cierta
opacidad en cuanto a los méritos profesionales de quienes ofrecen sus servicios como agencia,
ya que no ofrecen datos sobre su formacién académica o trayectoria profesional. En nuestro
estudio, deducimos sin embargo que los participantes en los focus group muestran que es
muy importante el hecho de conocer la profesionalidad de quienes van a ser contratados en
el érea de comunicacién corporativa. En este aspecto, coinciden ambos géneros, si bien las
mujeres otorgan mds importancia a la reputacién previa. Ademds, en el caso de la Comunidad
Auténoma espaiiola que nos ocupa, Aragén, los resultados de las encuestas realizadas a anun-
ciantes indican que la persona responsable de la publicidad cuenta con estudios universitarios
(58.89%) o secundarios (37.59%), datos que redundan mds en el interés que podria tener
conocer este dato relativo al nivel formativo para los clientes.

El contexto de crisis actual provoca incertidumbre en el sector, lo que repercute en el compor-
tamiento organizacional y provoca que algunas decisiones se tomen en momentos de estrés, lo
cual influye en la calidad de dichas decisiones. Los hombres son mds pesimistas en cuanto a que
piensan que en el futuro as empresas mds pequefias tendrdn dificultades para sobrevivir; mien-
tras que las mujeres abogan por la creatividad como base que seguird existiendo y apuestan
por la tecnologia, como medio para abaratar la difusién del contenido publicitario.
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