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La actual crisis econémica esta teniendo un gran efecto en el colectivo de empresas del Pais
Vasco que ofrecen servicios de comunicacion comercial e institucional. Con el objetivo de salir de la
crisis cuanto antes y en las mejores condiciones se necesitan estudios que ayuden a diagnosticar
correctamente la situacion del sector y propongan criterios para su desarrollo.

Palabras Clave: Agencia de publicidad. Pais Vasco. Peffil de agencia local. Expectativas de
negocio. Estrategias de desarrollo. Crisis publicitaria.

Egungo ekonomia-krisia berebiziko eragina ari da izaten merkataritza- eta erakunde-harrema-
nen arloko zerbitzuak eskaintzen dituzten Euskal Herriko enpresetan. Krisia lehenbailehen eta ahalik
eta ongien gainditzeko, ezinbestekoa da arloaren egoerari buruzko diagnostiko zuzena egiten eta
garatzeko irizpideak proposatzen lagunduko duten azterlanak gauzatzea.

Giltza-Hitzak: Publizitate-agentzia. Euskal Herria. Toki-agentzien profila. Negozio-aukerak.
Garapen-estrategiak. Publizitate-krisia.

La présente crise économique est en train d’avoir un grand effet sur I'ensemble des entreprises
du Pays basque qui offrent des services de communications aux secteurs privé et public. Si I'objectif
est de sortir de la crise le plus rapidement possible et dans les meilleures conditions possibles, il est
nécessaire d’élaborer des études qui aident a poser le bon diagnostic de la situation dans laquelle
se trouvent ces entreprises et qui proposent des criteres favorisant leur développement.

Mots-Clés : Agence de publicité. Pays Basque. Profil d’agence locale. Attentes en affaire.
Stratégies de développement. Crise publicitaire.

* Este trabajo ha contado con una ayuda a la investigacién 2009 de Eusko lkaskuntza.
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INTRODUCCION

El sector de la publicidad en el Pais Vasco adolece de estudios que informen
sobre la situacién de un sector de servicios que, solamente en el apartado de
inversion publicitaria en medios de comunicacién, ronda la cifra de los 111 millo-
nes de euros anuales. A esta inversion en medios de comunicacion habria que
anadir los trabajos de produccion de material publicitario, asi como los servicios
propios de las agencias de planificacién y creatividad. Todo esto nos indica que
estamos ante un sector productivo con la suficiente relevancia para que estudios
de investigacion puedan abordar su conocimiento para el bien del sector.

Por otro lado, el peso que el sector de las agencias de comunicacion tiene
en el sistema productivo vasco se sitla en un 0,16% del PIB, muy por debajo del
peso que la economia vasca tiene en el total del estado (6,40%), lo que nos
indica que es un sector productivo escasamente desarrollado en relacion a otros
sectores, pero que si lo analizamos en el contexto comparativo con otras auto-
nomias del estado, nos encontramos con que el sector publicitario vasco en
inversién publicitaria en medios convencionales ocupa el cuarto puesto por
detras de el gran eje Madrid-Cataluna y de la comunidad andaluza. Las inversio-
nes publicitarias de los anunciantes vascos llegan al 2,15 % del mercado publi-
citario estatal (Infoadex, 2010), también muy por debajo de la participacion vas-
ca en el PIB estatal. En definitiva, hablamos de un sector que podria aportar mas
a la economia vasca y, al mismo tiempo, a la estatal.

Cualquier andlisis de un sector econdmico debe conllevar su consideracion
con respecto a las aportaciones que pueda realizar a la economia general. La
relacion entre la competitividad de los diversos sectores econdmicos y la pros-
peridad de los estados esta demostrada (Porter, 2003). En nuestro entorno tam-
bién es reconocido por los profesionales vascos del marketing (Bernabé, 2010)
gue las empresas vascas, en general, tienen deficiencias en la aplicacién correc-
ta de las técnicas de comercializacién y comunicacion que impulsen las ventas
y, por lo tanto, en el caracter competitivo de nuestras empresas. Este dato debe-
ria ser un incentivo para el desarrollo de estudios que impulsen los estudios
sobre las actividades comerciales de las empresas vascas e incidan en impulsar
la capacidad y habilidades de venta en los participantes de la economia. Area de
desarrollo fundamental para el crecimiento econdémico, tan necesario en un
tiempo de fuerte crisis como el actual.

Por otro lado, la actual situacién de profunda crisis econdmica exige la reali-
zacion de esfuerzos de activacion de las dreas de desarrollo que puedan colabo-
rar de forma mas efectiva en la recuperacién econdémica y que, mas alla de solu-
ciones coyunturales, aporten estructuras econémicas que supongan un desarrollo
econdmico basado en proyectos profundos y perdurables en el ambito competiti-
vo. El desarrollo del sector de las agencias de comunicacién como protagonistas
relevantes en las capacidades para la venta de empresas € instituciones vascas,
aparece como una labor a realizar a favor de la competitividad de la economia.

La escasez de estudios sobre el sector de las agencias de comunicacién del
Pais Vasco supone un obstaculo para conocer las posibilidades de mejora en el
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sector, asi como las posibilidades de innovacion en este tipo de empresas. Los
estudios previos (Ledn y Etxebarria, 2003) han mostrado una serie de carencias
en la oferta de servicios de las agencias de comunicacién del Pais Vasco, como
es la falta de una cartera de servicios vinculada a los principales valores en la
oferta de las agencias: planificacion y creatividad; o bien, la falta de una oferta
mas completa de servicios de comunicaciéon mas alla de la publicidad tradicional
en medios o de los servicios de diseno grafico.

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La necesidad de estudios sobre la situacion del sector de las agencias de
comunicacién del Pais Vasco se encuentra con la dificultad estructural de las
investigaciones en el entorno empresarial, concretamente se refiere a la falta de
colaboracién por parte de los sujetos de estudio. Las experiencias previas sefalan
al sector de la comunicacion como mas proclive a la falta de colaboracién, pro-
bablemente porque se trata de un sector muy competitivo y que, fundamental-
mente, gestionan y venden conocimiento. Al mismo tiempo, el ritmo de trabajo
de las agencia de comunicacion dificulta el compromiso por parte de los profe-
sionales para la colaboracion en estudios de investigacion. Estas caracteristicas
obligan a los investigadores a ser muy cautos y cuidadosos en la solicitud de
informaciéon ya que el rechazo a la colaboraciéon puede suponer el fracaso del
esfuerzo de investigacion.

Por este motivo se ha realizado un cuidadoso andlisis de los objetivos mini-
mos de la investigacién sobre el sector de la comunicacién comercial e institu-
cional del Pais Vasco, considerando como aspectos mas relevantes y accesibles
para el conocimiento del sector los referidos a las caracteristicas de las agen-
cias, sus opiniones respecto a la situacién actual y futura, asi como las estrate-
gias de desarrollo de negocio que tienen en perspectiva para los préximos anos.

Por lo tanto, los objetivos de la presente investigacion son los siguientes:

1. Conocer las caracteristicas de las agencias vascas de comunicacion
comercial e institucional.

2. Conocer la situacion y las expectativas del colectivo de agencias en el
corto plazo.

3. Conocer las estrategias de gestién y negocio de las agencias para los pré-
Ximos anos.

4. Posteriormente y en el caso de la repeticion del estudio, la posibilidad de
analisis longjtudinales sobre las agencias para conocer su evolucién tem-
poral en los aspectos senalados en los objetivos anteriores.

La investigacion puede aportar datos que sirvan a las agencias de comuni-
cacién del Pais Vasco para conocer la situacion general del sector y tomar deci-
siones estratégicas en el negocio, asi como para la definicién de la cartera de
Servicios.
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Por otro lado, esta investigacién puede ofrecer al sector la posibilidad de
conocer algunos de sus puntos fuertes y débiles para colaborar en su desarrollo
como sector productivo. Ademas, el estudio puede ayudar a hacer mas visible a
la sociedad vasca un sector productivo relevante que adolece de estudios sobre
su situacion.

En relacién al sector objeto de estudio, debemos sefalar el importante cam-
bio que se esta produciendo en el sector de la comunicacién corporativa, sobre
todo debido a la aparicién de nuevas tecnologias y a la evolucién del consumi-
dor. Cambios que estan suponiendo grandes retos de adaptacion al mercado
entre las agencias de comunicacion en general, y del Pais Vasco en particular.

Por Ultimo, desde la perspectiva de los estudios de sectores econémicos,
resulta importante la confeccién de andlisis longitudinales que permitan reflexio-
nes y consecuencias mas alla del dato referido a un periodo concreto, ya que la
variable de evolucion en el tiempo puede dar una mejor visién de la situacién
actual y futura del mercado, asi como la posibilidad de realizar proyecciones
temporales. Por lo que se plantea la conveniencia de repetir con periodicidad el
presente estudio y presentar analisis longitudinales de la situacién, expectativas
y evolucién de las agencias vascas. Datos que puedan servir para realizar diag-
noésticos mas atinados sobre la situacion del sector y mas adecuados para tomar
decisiones que incidan en su desarrollo.

2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Los obstaculos para el desarrollo de investigaciones en el sector de la comu-
nicacién exigen una exhaustiva reflexion y valoracién previa de las posibilidades
de consecucién de datos. Es por ello que la metodologia aplicada para conseguir
los mejores resultados en la colaboracidon por parte de las empresas, se ha
basado en el andlisis colaborativo con un grupo de profesionales del sector en la
definicion del método y herramientas de investigacion.

Este proceso previo para el enfoque adecuado de la investigacién con el
objetivo de la mayor consecucion posible de colaboraciones por parte de las
agencias del sector, se ha llevado mediante entrevistas en profundidad con tres
profesionales representantes de agencias seleccionados por su dilatada expe-
riencia y conocimiento del mercado vasco y de los mercados locales. Por lo que
se ha aplicado el criterio geografico para un mayor ajuste si fuera necesario a las
caracteristicas de las agencias en las tres provincias de la comunidad autbnoma
vasca: Araba, Bizkaia y Gipuzkoa.

Los profesionales colaboradores han sido Paco Comenzana por la agencia
Bell Comunicacion de Araba, José Félix Ruiz por la agencia Trupp Grupo de
Comunicacion de Bizkaia y Oscar Bilbao por la agencia Herederos de Rowan de
Gipuzkoa.

El objetivo de esta primera fase era la confecciéon de un método y encuesta
lo mas adecuada posible para conseguir la colaboracién de los profesionales, asi
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como datos relevantes para el conocimiento del sector. Esta primera fase se ha
llevado a cabo en dos partes: una primera entrevista personal con los profesio-
nales para perfilar el método y la encuesta mas adecuados. Una segunda fase
con otra entrevista tras la reflexion y puesta en comun de las aportaciones reali-
zadas de forma individual por los distintos profesionales, para un segundo crite-
rio y definicion final del método y la encuesta de investigacion.

De esta primera fase preparatoria hay que destacar la insistencia de los pro-
fesionales para ser muy cautos con la extension de la encuesta, asi como la soli-
citud de datos que no sean considerados o interpretados como sensibles o rele-
vantes en el know how o en la imagen que puede transmitir la agencia sobre su
situacion y formas de trabajo.

Para la segunda fase de recopilacion de datos se ha buscado un método de
confeccién de encuestas que sea muy facil y accesible para los encuestados,
como es la encuesta on line con seguimiento a través de una plataforma de
investigacién que aporte las maximas facilidades tecnoldgicas actuales al proce-
so de realizacion de las encuestas por parte de los profesionales. Al final se ha
optado por los servicios de una empresa lider en la confeccidon de encuestas on
line: www.encuestafacil.com.

La necesidad de facilitar la colaboracion de los sujetos de investigacion a
través de encuestas on line ha supuesto un gran esfuerzo para la consecucién
de las direcciones de correo electrénico de las agencias de comunicacion del
Pais Vasco. Actividad que ha ocupado mucho tiempo en la investigacién e inclu-
so ha trastocado las fechas previstas para el desarrollo de la misma.

La consecucion de directorios, busquedas en Internet e, incluso, contactos
directos con las agencias para la solicitud de una direcciéon de correo electréni-
co han prolongado en el tiempo esta parte de la investigacion. Como resultado
de esta dilacion temporal el proceso de envio y seguimiento de las encuestas a
las agencias se ha tenido que realizar en los meses finales del 2009.

La encuesta se ha confeccionado con tres partes fundamentales. Una de
ellas referida al conocimiento de las caracteristicas de las agencias vascas,
con el objetivo de conseguir un andlisis del perfil de las agencias vascas segun
la definicién propia de su oferta, situacidon geogréfica, antigiedad, dmbito
geografico de la actividad comercial y tamafo segln facturaciéon y nimero de
empleados.

La segunda parte se refiere a las expectativas y estrategias de las agencias
para su negocio. Se solicitan valoraciones de la situacién del negocio en el afo
actual, asi como el afno previo y posterior a la investigacion.

Por Ultimo y en la tercera parte, se solicita a las agencias encuestadas que
declaren las areas de conocimiento o competencias para ser reforzadas en la
consecucion de mayor capacidad competitiva, asi como las estrategias de ges-
tidon y comercializacién que se quieren aplicar para el crecimiento del negocio en
los préximos tres anos.
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3. UNIVERSO DE INVESTIGACION

La investigacion se ha planteado con el objetivo de acceder a todo el univer-
so de la investigacion. Estudios previos (Ledn y Etxebarria, 2003) habian ofreci-
do el dato de un total de 130 agencias de comunicacion en el Pais Vasco. En el
mismo estudio se sefalaban las dificultades para la identificacién de agencias
del sector, ya que gran cantidad de empresas proveedoras de las agencias se
autoclasifican en los directorios en el apartado referido a las mismas con objeti-
vos comerciales. En esta caso una ardua labor de investigacion a través de los
diversos directorios disponibles en el mercado, asi como directorios de asocia-
ciones y busquedas on line, dieron como resultado un universo de 239 agencias
de comunicacion en el Pais Vasco. Un segundo paso en esta labor de identifica-
cién del universo de investigacién se dio para la consecucion del correo electrd-
nico como herramienta de gestion para la realizacién de la encuestas on line.
Como resultado de este trabajo se identificaron 204 direcciones de correo elec-
trénico, entre las que se tenia conocimiento que estaban las mas importantes o
conocidas del sector. De estas 214 direcciones de correo electronico 39 daban
error de envio, lo que podria indicar que una parte de estas agencias podria
haber desaparecido. A pesar de todo seguimos considerando el nUmero de 239
agencias encontradas en las fuentes conseguidas como universo de la investi-
gacion.

Hay que senalar que los criterios para la seleccién de las agencias se han
basado en empresas con oferta de servicios de comunicacion comercial e insti-
tucional, 0 que aparezcan como tales en los directorios y bases de datos con-
sultadas. Dentro de los servicios de comunicacion se han incluido todos los refe-
ridos a la publicidad tradicional, asi como técnicas de comunicacion afines y la
oferta de servicios en desarrollo web y publicidad en Internet.

Una vez identificado el universo de investigacion y el medio electrénico de
contacto para el envio de las encuestas, se disené una bateria de cinco contac-
tos por correo electrénico, con textos apropiados para cada contacto, con el
objetivo de solicitar la colaboracion de las agencias. Un sexto y Ultimo correo
comunicaba el cierre en breve del periodo de recoleccion de encuestas para
impulsar las Ultimas respuestas. Este periodo de contactos y recoleccion de
encuestas se inicié en el mes de noviembre para finalizar el Gltimo envio de cie-
rre del proceso en el mes de enero del 2010.

Como resultado se han conseguido 99 encuestas de otras tantas agencias
de comunicacién del Pais Vasco. Suele ser habitual en este tipo de investiga-
cién, donde el encuestado controla el grado de participacién, que algunos no
respondan a todas las preguntas.
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Primera parte: perfil de las agencias de comunicacion del Pais Vasco
4.1.1. Descripcion de la agencia segun los servicios ofrecidos

Las agencias de comunicacién suelen definirse en funcion de los servicios
que ofrecen. Las definiciones basicas se basan en agencias generalistas, es
decir, con oferta general de servicios de comunicacion; y agencias especializa-
das en alguno de los servicios referidos a una o varias técnicas de comunica-
cion. Para definir las posibles denominaciones de las agencias se ha utilizado
una tipologia tradicional en la bibliografia sobre el tema (Victoria, 2005) a la que
han anadido nuevos servicios en relaciéon a las TICs con los que alguna agencia
podria definirse.

Grafico 1. Posibles denominaciones de las agencias
en funcion de los servicios que ofrecen
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92 respuestas.

Las agencias vascas de comunicacion se definen fundamentalmente como
agencias generalistas, ya que declaran que su oferta de servicios de comunica-
cion es completa. En el 44% de las respuestas obtenidas se definen como agen-
cias de servicios completos o generales. Ahora bien, al relacionar este dato con
el tamano de las agencias, donde se observa que las agencias de comunicacion
vascas son muy pequenas en funcién del nimero de empleados, podemos con-
cluir que las agencias ofrecen servicios de comunicacién sin disponer de los
recursos propios necesarios para ello. La subcontrataciéon de empresas especia-
lizadas es uno de los recursos utilizados para completar la oferta de servicios. La
duda puede surgir en la consideraciéon de que las agencias pueden gestionar el

Mediatika. 12, 2010, 5-33 11



Etxebarria, Joseba A.: Situacion y evolucion de las agencias de comunicacién del Pais Vasco: perfil...

desarrollo de técnicas de comunicacion sin el nivel de especializacién adecuado,
a la vista de la escasez de recursos humanos para una oferta completa de servi-
cios. Duda que ya ha sido recogida en estudios recientes (AAPB, 2009).

Por otro lado, es muy destacable la aparicion de un segundo grupo de agencias
gue se autodefinen como especialistas en marketing y publicidad digital (15%); asi
como la especializacion de las agencias en creatividad y disefo (12%). Mas de la
tercera parte de las agencias de comunicacion vascas entrarian en estas tres deno-
minaciones. Resulta interesante para el sector la aparicion y estabilizacion de las
agencias especializadas en marketing digjtal, ya que supone un sector de gran pro-
yeccion segln los datos de inversiones publicitarias de los Ultimos anos. Datos que
muestran un crecimiento continuado en la inversion por parte de los anunciantes, a
pesar de la situacién generalizada de crisis (Infoadex, 2010). Las agencias especia-
lizadas en diseno han sido una constante del sector, ya que han actuado en muchos
casos como proveedores de las propias agencias de comunicacion.

A pesar de estos dos Ultimos grupos, es evidente la poca especializacion de
las agencias de comunicacion del Pais Vasco, congruente con la situacion de
mercados pequenos en cuanto a facturacién, con agencias que quieren aprove-
char todas las posibilidades de facturaciéon en cuanto a la gama de servicios.
Esta escasa especializacién de las agencias vascas podria mostrar un camino
estratégico de desarrollo en el sector, tal como apuntaban estudios anteriores
(Ledn y Etxebarria, 2003).

En ocasiones, los responsables de las agencias utilizan otras expresiones
para denominar su tipologia en funcién de los servicios que ofrecen. Es por ello
gue se ha dejado una respuesta para la libre denominacién de la agencia por
parte de sus responsables. Diez agencias han optado por redactar su propia
denominacion, de las que nueve respuestas eran perfectamente asimilables con
pequenos matices dentro de las propuestas confeccionadas, y la Ultima ha ser-
vido para confeccionar una nueva categoria referida a las agencias especializa-
das en publicidad mdvil.

4.1.2. Ubicacion geografica de las agencias
Se trata de analizar la situacion geografica de las agencias vascas segun la
declaracién del cédigo postal, para conocer la distribucién segin provincias y el

peso de las capitales de provincia con respecto al resto de poblaciones de la
misma.
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Grafico 2. Ubicacion geografica
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El sector de las agencias vascas de comunicacion muestra en la presente
investigacién una mayor presencia de agencias en Bizkaia, 9 puntos mayor que
en Gipuzkoa y 33 puntos mayor que en Araba. Este dato nos presenta Bizkaia
como la provincia que recoge casi la mitad de las agencias de comunicacion del
Pais Vasco. Hace diez afos el porcentaje de agencias en Bizkaia era 12 puntos
mayor (Etxebarria, 2004), por lo que parece que se ha dado una distribucién
mas equilibrada de las agencias por provincias, aunque esta Ultima década ha
mostrado sobre todo un aumento de las agencias en Gipuzkoa, ya que esta pro-
vincia ha ganado 10 puntos porcentuales con respecto al ano 2000.

De todas formas para completar estos datos, y como tenemos disponible la dis-
tribucion provincial de las agencias pertenecientes al universo considerado en la
investigacion, asi como los datos de la distribucién provincial de la inversion publici-
taria en medios generales en el Pais Vasco (Infoadex, 2010), podemos realizar un
analisis mas atinado del peso de las tres provincias en el sector publicitario del Pais
Vasco. En la comparativa de estos tres datos podemos mostrar el siguiente grafico:

Grafico 3. Porcentajes de presencia provincial
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92 respuestas.
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Segln nos muestra el grafico, las inversiones publicitarias en medios gene-
rales para los anunciantes de Araba son pequefas (9,3%) en relacion a la inver-
sion total de los anunciantes vascos en el 2009. Aunque la participacion de
Araba es de un 28,5% para el universo de agencias encontrado. Gipuzkoa tiene
una menor diferencia porcentual en la relacién nimero de agencias e inversio-
nes publicitarias, mientras que Bizkaia presenta una participacién mucho mayor
en las inversiones en publicidad en medios generales con respecto al porcenta-
je de agencias que existe. Sin analisis mas profundos respecto a las caracteris-
ticas de las inversiones y de las agencias, podriamos concluir que existen mas
oportunidades de crecimiento del nimero de agencias en Bizkaia que en las
otras dos provincias.

Por ultimo, nos fijamos en el dato de la relacién que hay entre las ubicacio-

nes de agencias en las capitales con respecto al resto de la provincia. Veamos
el gréfico:

Grafico 4. Relacion ubicacion de las agencias
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92 respuestas.

Los datos nos muestran una gran concentracién de las agencias en Gasteiz
con respecto al resto de pueblos de Araba. Una concentracidon mas légica se
daria en Bizkaia con un 22% aproximado de agencias fuera de la capital. Y la
dispersién mas relevante de agencias por provincia se da en Gipuzkoa donde
casi el 30% de las agencias se ubican fuera de la capital.

14 Mediatika. 12, 2010, 5-33



Etxebarria, Joseba A.: Situacion y evolucion de las agencias de comunicacion del Pais Vasco: perfil...

4.1.3. Antigliedad de las agencias vascas
Las agencias participantes han declarado el ano de fundacién de la agencia.

Se han categorizado los anos segun la década a la que pertenecen. Este es el
grafico con los datos resultantes:

Gréfico 5. Nacimiento de agencias vascas por décadas

196021969 1970a 1979 1980a1989 1990a1999 2000 a 2009

92 respuestas.

Podemos observar que mas de la mitad de las agencias vascas (53,17%)
han surgido en la Ultima década. Segln los datos facilitados la media de vida de
las agencias esta en 13 anos. Son datos que nos muestran un sector joven que
probablemente se corresponde con las caracteristicas de empresas pequenas
de escasos recursos y con facilidad para aparecer y desaparecer. A pesar de que
los estudios previos demuestran una cierta estabilizacion del sector ya que en la
investigaciéon de Ledn y Etxebarria en el 2003, el 63,2% de las agencias decla-
raron haberse fundado en los Ultimos diez anos, el sector sigue apareciendo
como caracterizado por empresas de gran volatilidad.

Si analizamos las fechas de nacimiento de las agencias en la Ultima década
obtenemos los siguientes datos:
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Grafico 6. Agencias creadas en la Gltima década
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El grafico nos muestra que entre las agencias creadas durante la Ultima
década, el primer lustro ha sido con diferencia el mas productivo. 38 agencias
aparecieron en la primera parte de la década por 17 en la segunda. A pesar de
que la recogida de datos de la encuesta se ha realizado en los dos Ultimos
meses del 2009, se puede observar que en los Ultimos ahos parece que ha sido
mas dificil el surgimiento de nuevas agencias. Dato asimilable en gran parte a la
crisis econdmica de los dos Ultimos anos.

4.1.4. Ambito comercial de las agencias vascas

Un dato relevante para conocer la competitividad de las agencias vascas, asf
como su aportacion a la economia vasca, es la capacidad que tienen por vender
sus servicios mas alla del mercado local. Es por ello que hemos preguntado a las
agencias vascas por el ambito geografico en el que desarrollan su actividad
comercial. Estos son los resultados.

Gréafico 7. Ambito geografico del desarrollo
de la actividad comercial
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Un 10% de las agencias declara abarcar mercados internacionales en su
labor comercial. Si sumamos este porcentaje al 32% que vende a nivel estatal,
tenemos el interesante dato de que el 42% de nuestras agencias de comunica-
cién buscan clientes mas alla del Pais Vasco. Siendo el grupo de agencias que
vende en el ambito estatal el mas numeroso, destacan también con un 26% las
agencias vascas que centran su actividad comercial en el Pais Vasco, aunque se
acercan a clientes ubicados en provincias limitrofes. Por lo tanto, frente el 32%
de agencias de comunicacion vascas que se centran en el mercado propio, un
68% realiza actividades comerciales fuera del Pais Vasco. El analisis de este
dato desde una perspectiva longitudinal nos ofreceria el interesante dato del
esfuerzo que realizan las agencias por competir fuera del mercado vasco.

4.1.5. Tamano de las agencias vascas por facturacion

Una de las variables mas utilizadas para conocer el tamano de las empresas
es su facturacién. En el sector de las agencias de comunicacién existe un sesgo
para el andlisis de este dato, ya que las agencias ofrecen el servicio de distribui-
dores de espacios publicitarios. Por lo que puede ser que gran parte de la factu-
racion sea por una labor de intermediacién, y no por el esfuerzo productivo de la
agencia. Este sesgo puede tener mas peso en las agencias que ofrecen servicios
de publicidad general, ya que en ellos se puede incluir la compra de medios.
Aungue en las dos Ultimas décadas el peso de la compra de medios ha dismi-
nuido mucho en la facturacién de las agencias de comunicacién ya que han sur-
gido las centrales de compra, como empresas especializadas en la labor. Es por
ello que hemos despreciado el sesgo senalado.

Por lo tanto, consideramos que la facturacion declarada nos sirve para cono-
cer el tamano y diferencias entre las agencias. La declaracion de ingresos se ha
solicitado a los encuestados en una escala que fue consensuada en la fase pre-
via de la investigacion con los profesionales que han colaborado en las entrevis-
tas personales.

Grafico 8. Tamano de la agencia
segun facturacion
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El dato de que el 45% de las agencias se situen en el rango de facturacion
gue va hasta el medio millén de euros nos indica que estamos ante un sector
con agencias pequenas. En este sentido resulta significativo que el 69% de las
agencias vascas no sobrepase el millén de euros de facturacion. Y si colocamos
la calificacion de microempresa en el limite de los 3 millones de euros de factu-
racion, resulta evidente el dato de que el 90% de las agencias vascas podrian
ser calificadas como microempresas, mientras que el resto probablemente per-
tenecerian al grupo de empresas medianas.

Desde el punto de vista competitivo, resulta evidente que el tamano de las
agencias puede determinar la capacidad para competir en la adquisicion de
grandes clientes, sobre todo en mercados importantes como Madrid y
Barcelona. Asi como facilitar la competencia frente a las agencias de otros mer-
cados que acuden al Pais Vasco para conseguir las inversiones de los grandes
anunciantes locales. Esta situacién de un sector vasco de agencias formado por
micro y medianas empresas, puede resultar un obstaculo para la competitividad
de las agencias vascas en la consecucion de anunciantes con grandes inversio-
nes tanto dentro como fuera del Pais Vasco.

4.1.6. Tamano de las agencias vascas por nimero de empleados
La distribucién de las agencias segln el nimero de empleados que declaran

refrenda el dato de la facturacién en el sentido de que el mercado vasco esta
formando por una gran mayoria de microempresas.

Grafico 9. Distribucion de agencias por nimero de empleados
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Hay un 38% de agencias que no superan los 5 empleados y el 84% no llega
a los 16 empleados en el ano 2008. El siguiente rango de agencias que decla-
ra entre 16 y 50 empleados estd mucho mas cerca del rango anterior que del
siguiente, ya que una sola agencia ha declarado mas de 50 empleados. Segin
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los datos declarados el tamano medio de las agencias esta en 10,8 empleados,
dato fuertemente influido por la Unica agencia que declara mas empleados ya
gue se sitla muy lejos del resto de la muestra.

Estos datos nos describen una situacion del mercado vasco de agencias
susceptible de movimientos estratégicos dirigidos a la fusion o proclive a las
alianzas para conformar agencias o grupos de agencias con mayor capacidad
competitiva ante los grandes anunciantes.

4.2. Segunda parte: expectativas para el negocio en las agencias de
comunicacion del Pais Vasco

En esta segunda parte de la investigacion se solicitan las valoraciones de
los profesionales con respecto a sus agencias y a la marcha del negocio. Las
valoraciones de las agencias sobre los resultados del ano anterior y sobre las
previsiones para el presente y el proximo afo, nos ayudan a reconocer las
expectativas de las agencias en su mercado, asi como el nivel de confianza que
tienen en la evolucién del mismo. Estos datos resultan de gran interés para una
situacion econémica general tan critica como la actual, con una gran influencia
en la situacién del sector publicitario. Una situacién de gran receso en las inver-
siones en el 2009 con respecto al 2008, tanto a nivel estatal (de un 14,9%
menos en la inversién total) como en el ambito del Pais Vasco (con un descen-
so del 24,8% en medios convencionales) segin datos de Infoadex. En este
contexto econdmico es importante reconocer las expectativas de los profesio-
nales que estan en contacto directo con el mercado. Estas expectativas nos
sefialan como estan percibiendo los profesionales de las agencias la crisis de
su mercado, asi como el caracter mas o menos optimista con el que se enfren-
tan al futuro inmediato.

La encuesta fue realizada en los ultimos meses de 2009, con lo que la cri-
sis general estaba en pleno auge y las expectativas no eran muy halaglienas a
pesar de los famosos “brotes verdes” del gobierno espariol.

4.2.1. Valoracion del negocio referida al 2008

A pesar de que el 2008 ya era un ano dentro del periodo de crisis gene-
ral y sectorial, con una caida del 7,5% en las inversiones publicitarias del afio
2008 con respecto al 2007, las agencias de comunicacion vascas declaran
en un 75% que los resultados se corresponden o superan las previsiones
para el ano. Los tiempos de crisis tienen un reflejo inmediato en el cumpli-
miento de las previsiones de negocio. Una planificacién adecuada y/o un rea-
juste previo antes de la llegada de la crisis a la facturacion de la agencia pue-
den explicar los resultados declarados en esta pregunta. En todo caso, las
respuestas describen una situacién en los resultados del ano 2008 en la que
parece que la crisis econdmica general no influia de forma determinante en
el sector.
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Gréfico 10. Valoracién del negocio
de la agencia referida al 2008
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4.2.2. Prevision del negocio para el 2009

El ano 2009 ha supuesto una fuerte caida en las expectativas de las agen-
cias. A finales del afno el 58% de las agencias vascas de comunicacion se posi-
cionaban con expectativas de reduccion de negocio, llegando a ser el 28% las
agencias que esperaban una reduccion fuerte en los resultados del negocio. La
crisis estaba golpeando de forma importante al sector y los responsables espe-
raban una fuerte tendencia a la reduccién del volumen de negocio.

Hay que tener en cuenta que las opiniones de las agencias sobre las expec-
tativas para el 2009 fueron recogidas durante los dos Ultimos meses del afo,
con lo que es mas facil que esas expectativas se ajusten a la realidad del nego-
cio de las agencias para dicho ano.

Gréfico 11. Prevision del negocio de la agencia
para el 2009
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4.2.3. Prevision del negocio para 2010

Frente a la situacion pesimista del 2009 las agencias vascas proyectan de
forma optimista sus previsiones para el 2010. La crisis econémica continla
pero el 44% de las agencias vascas hacen previsiones positivas para el 2010,
aungue la gran mayoria lo hace en un grado de crecimiento moderado. Si uni-
mos este 44% al 34% de las agencias que declaran un mantenimiento del
negocio con respecto al 2010, podemos concluir que el sector tiene expecta-
tivas optimistas para este ano. La fuerte crisis del 2009 y los reajustes nece-
sarios en las estructuras puede que hayan conseguido adecuar el negocio al
nuevo entorno, lo que supone un cumplimiento de previsiones mas optimista
para el 2010.

Grafico 12. Prevision del negocio de la agencia
para el 2010
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4.2.4. Evolucidn de las expectativas de negocio

Si unimos los datos de las tres preguntas anteriores podemos observar las
respuestas de las agencias en una vision cronolégica para los tres anos declara-
dos. Para ello utilizamos el valor medio de respuesta en las previsiones para los
tres anos y analizamos la diferencia con respecto al valor medio de la escala uti-
lizada en las preguntas (punto 3 en una escala de 1 a 5). Valor medio que sitla
las previsiones y expectativas del negocio en su cumplimiento y mantenimiento.
De esta forma, podemos analizar el caracter optimista o pesimista de las res-
puestas con respecto a la situacion y expectativas del negocio segln las propias
agencias de comunicacion.

Es asi como los datos referentes al ano 2008 muestran una situacion relati-
vamente optimista con un valor medio que difiere solamente en 212 centésimas
respecto al cumplimiento de expectativas como valor medio. En cambio, la
situacion para el ano 2009 aparece muy diferente, ya que las agencias declaran
una importante caida en sus expectativas. Una situacion de claro descenso con
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667 centésimas por debajo de las previsiones de mantenimiento del negocio, es
decir, casi un punto de caida con respecto al ano anterior. Para el ano 2010y a
pesar de que continuamos en un periodo de fuerte crisis econémica, las agen-
cias mejoran sus previsiones situando las expectativas de negocio 162 centési-
mas mejor que la prevision de mantenimiento, es decir, declarando que habra
un ligero crecimiento en el negocio. Hay que considerar para este Ultimo dato
que es muy posible que las agencias hayan realizado un ajuste de estructuras y
previsiones para el ano 2010, una vez superado un ano tan malo como fue el
2009.

Grafico 13. Evolucion expectativas del negocio
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4.3. Tercera parte: areas de conocimiento relevantes y estrategias de
crecimiento en las agencias de comunicacion del Pais Vasco

La Ultima parte de la investigacion tiene como uno de sus objetivos conocer
las &reas de conocimiento y competencias que las agencias de comunicacién
vascas consideran necesarias para adquirir en los préximos tres anos.

El conocimiento es una de las areas fundamentales para la competitividad
del negocio, sobre todo en el sector de servicios de comunicacion. Por lo que
cualquier actividad de promocion de la competitividad de un sector necesita
identificar las areas de conocimiento que deben ser mejoradas para actuar en
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consecuencia. Siendo el primer paso del esfuerzo para la adquisicion de conoci-
miento, al que deben seguir los recursos y, por supuesto, el tiempo necesario
para ello (Eguiluz, 2001).

Las respuestas de los profesionales y responsables de las agencias de
comunicacion vascas nos sirven para delimitar los esfuerzos de aprendizaje y
decidir las areas de formacién mas relevantes para el sector en general. Tras
analizar las 224 menciones sobre diversas areas de conocimiento y habilidades
competenciales se han categorizado las mismas en 29 grupos.

En un andlisis posterior se muestran también los resultados de una catego-
rizacién general referida a los conocimientos y competencias aplicables a la ges-
tion interna de la agencia, frente a los conocimientos necesarios para mejorar
los servicios que se ofertan a los clientes.

Con la Ultima pregunta del cuestionario y con el objetivo de mejorar la situa-
cion competitiva de las agencias, se buscan las declaraciones de los profesiona-
les para conocer cuales son las estrategias de negocio que piensan aplicar en
sus negocios en los proximos tres anos. Estos datos nos ayudaran a conocer las
estrategias competitivas del sector declaradas por las propias agencias, estrate-
gias que se enmarcan en un contexto de grave crisis econémica.

Como consecuencia de estos datos, esta Ultima parte de la investigacién
permite conocer algunos datos relevantes para la colaboracién en la competi-
tividad empresarial del sector vasco de las agencias de comunicaciéon. Datos
que pueden facilitar la toma de decisiones por parte del resto de participantes
en el sistema publicitario para colaborar en la labor de impulsar el sector y
mejorar su situaciéon competitiva. La administracién, los centros de formacién
como la universidad, las asociaciones profesionales, etc. pueden servirse de
los datos de esta investigacion para decidir politicas de subvencion y formati-
vas en el sector.

4.3.1. Areas de conocimiento y competencias relevantes para el negocio
La encuesta permitia a cada agencia explicitar hasta tres areas de conoci-
miento y competencias que se consideraban mas importantes para ser reforza-

das o adquiridas en los siguientes tres anos.

Esta es la tabla con las respuestas obtenidas. En total han sido 224 men-
ciones de 83 agencias.
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Areas de conocimiento y competencias para adquirir

por las agencias vascas Menciones
Marketing y comunicacién on line 107
Comunicacién estratégica 17
Gestién comercial 12
Procesos de innovacion 11
Creatividad 10

Sistemas de calidad en la agencia

Marketing general

Produccién audiovisual

Gestion empresarial

Comunicacién interna en organizaciones

Diseno

Gestién de eventos

Gestion de proyectos

Idiomas

Investigacion de mercados

Marketing promocional

Planificacion de medios

Sistemas de contratacion publica

Marketing internacional

Gestion de recursos humanos

Marketing PYME

Gestion imagen corporativa

Marketing ecolégico

Marketing politico

Marketing relacional

Medicion de resultados

Publicity

Sociologia

Television Digital Terrestre

PP IPIPIPIPIPIPININOWIOWIWOIOIWOW W W W W | O ||

Total

224
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Gréfico 14. Areas de conocimiento y competencias para adquirir
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Todas las empresas necesitan desarrollar areas de conocimiento y competen-
cias para la mejora del negocio y de su capacidad competitiva. Y en ese esfuerzo
formativo se deben localizar las areas de formacidon que mejor sirven a este obje-
tivo. Las respuestas de las agencias vascas nos muestran un area de conoci-
miento cuya necesidad parece generalizada, como es el marketing y la comuni-
cacién on line. Del total de menciones referidas a nuevas areas de conocimiento
y habilidades necesarias para ser adquiridas por las agencias vascas, casi la
mitad (47%) se refieren al mundo de Internet. Dato que muestra la fuerte nece-
sidad de conocimiento en esta area para el sector. La necesidad de conocimien-
to en marketing digital ya ha sido mostrada en investigaciones recientes (Monge
y Etxebarria, 2009; AAPB, 2009) aunque sin la contundencia de los datos con-
seguidos en la presente investigacidn por el nimero de agencias investigadas.

A mucha distancia y con 17 menciones (8%) esta la necesidad formativa en
comunicacion estratégica como servicio para ofrecer a los clientes, la mejora en
las habilidades comerciales de las agencias (5%) y el conocimiento para la apli-
cacion de procesos de innovacién en la agencia (5%). La mayor capacidad cre-
ativa para la oferta a los clientes y la mejora de los sistemas de calidad y proce-
sos productivos de la agencia son areas que aparecen en el 4% de las
menciones para los dos casos. Hay que senalar que estudios previos basados en
entrevistas en profundidad (Lopez Lita, 2001) han mostrado que la reivindica-
cién de la creatividad por parte de los profesionales de las agencias suele tener
un enfoque mas general, ya que se define como una actitud inherente a la agen-
cia y presente en todo lo que hace.
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Por otro lado, la categorizacion de las 107 menciones de areas de conoci-
miento y competencias relacionadas con el marketing y la comunicacion on line
ofrece la posibilidad de analizar de forma mas concreta las areas mas comenta-
das dentro de esta categoria. En concreto, en 58 menciones las agencias
comentaban aspectos mas concretos de la categoria. Subcategorias cuya pre-
sencia puede observarse en el siguiente grafico:

Gréfico 15. Areas de conocimiento en marketing on line
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El conocimiento en actividades de comunicacién relacionadas con el deno-
minado Marketing 2.0 supone el 39% de las menciones analizadas en este
apartado. Muy por encima de la tres siguientes subcategorias que han conse-
guido el 12% de las menciones: planificaciéon de medios on line, marketing de
buscadores y desarrollo de paginas web. La subcategoria de nuevas tecnologias
se ha registrado dentro de la categoria de marketing y comunicacion on line,
aunque podria ser que en algunos casos las menciones realizadas se refieran a
aspectos tecnoldgicos mas alla de Internet. El marketing mévil aparece como
subcategoria destacable con el 7% de las menciones conseguidas.

Por Ultimo, el analisis de los datos obtenidos nos permite diferenciar los
conocimientos y competencias relacionadas con la mejora de la oferta de servi-
cios al cliente de las relacionadas con la mejora de procesos internos en las
agencias. En este Ultimo grupo destacan de forma especial las menciones a la
mejora del conocimiento y competencias para la gestién comercial de la agen-
cia, asi como el conocimiento de procesos para la innovacién en la gestiéon y
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oferta de productos, con el 27% y el 26% de las menciones, respectivamente.
Una tercera area de mejora en la gestién de las agencias es el conocimiento
para la implantacion de la calidad en sus procesos productivos (19%).

Gréafico 16. Areas de conocimiento y competencias
para la gestion de la agencia
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4.3.2. Estrategias de gestion y comercializacion para la agencia
La encuesta permitia a cada agencia explicitar hasta tres estrategias de ges-

tion y comercializacién para aplicar al negocio en los tres afos siguientes. En
total han sido 190 las menciones conseguidas por parte de 74 agencias.
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Estrategias de gestion y comercializacion

Menciones

Intensificar acciones comerciales

59

Mejorar los procesos de gestion y produccion

27

Ampliacion oferta de servicios

20

Ampliacion del ambito comercial de la agencia

12

Marketing de fidelizacion

[EN
o

Innovacion en ofertas de servicio y productos

Especializacion en servicios

Incrementar inversion en formacion

Alianzas estratégicas con otras agencias

Alianzas estratégicas con proveedores

Autopublicidad

Intensificar el cliente publico

Especializacion en mercados

Reduccion de costes

Contratacion de personal senior

Acciones de marketing directo

Acciones de relaciones publicas

Buscar subvenciones

Desarrollar politica de RSC

Desarrollo de proyectos propios

Establecer precios vinculados a resultados

Investigacion en nuevas tecnologias

Mantenimiento de tarifas

Mejorar presencia fisica de la agencia

Reduccion de tarifas

RlRrRrIRPIRrIRIRP|RPIRPIPRIVR| W|[dMo|loo|o|~N |~ |0

Total

190

28

Mediatika. 12, 2010, 5-33



Etxebarria, Joseba A.: Situacion y evolucion de las agencias de comunicacién del Pais Vasco: perfil...

La representacién porcentual de las estrategias mencionadas nos presenta
el siguiente grafico:

Grafico 17. Estrategia de gestion y comercializacion

[l Intensificar acciones comerciales

[] Mejorar procesos de gestion
y produccion

[l Ampliacion oferta de servicios

[_] Ampliacién del dmbito comercial
de la agencia

[l Marketing de fidelizacion

[] Innovacion en ofertas de servicio
y productos

[ Especializacion en semicios

[] Incrementar inversion en
formacion

[ Alianzas estratégicas con otras
agencias

[ ] Alianzas estratégicas con
proveedores

11% [ Autopublicidad
[] Resto (< a 6 menciones)

190 menciones.

Se puede observar que el grupo de estrategias mas mencionadas para la
gestion de las agencias se refiere al incremento de las acciones comerciales con
un 31% de menciones. Ahora bien, hay que sefalar que el 61% de estas men-
ciones acerca del incremento de acciones comerciales se ha declarado en el
terreno de las actividades comerciales en Internet. Y entre estas Ultimas el gru-
po de acciones que mas se declara es la participacién de la agencia en redes
sociales y actividades marketing 2.0 en general. Una de cada cuatro actividades
comerciales on line que se proponen se refiere al marketing 2.0. En el mismo
subgrupo, el 14% del incremento de acciones comerciales on line se refiere a
mejorar el posicionamiento de la agencia en los buscadores.

Con respecto a la distribucién del grupo de acciones para intensificar la acti-

vidad comercial hay que destacar las menciones a la mejora y desarrollo de la
planificacién estratégica comercial de la agencia o plan de marketing, como
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aspecto dinamizador de la actividad comercial para la venta de los servicios. Una
de cada cinco menciones en el grupo de incremento de acciones comerciales se
referia a esta mejora en la actividad comercial de las agencias. Dato que mues-
tra una fuerte necesidad de incrementar la planificacion comercial en la venta
de servicios de la agencia. Un tanto contradictorio teniendo en cuenta que el
publicitario es un sector muy afin al marketing y a la planificacién comercial,
aunque congruente con un sector de microempresas poco profesionalizadas en
su gestién empresarial.

El segundo gran grupo estratégico que mencionan las agencias para aplicar
en su negocio se refiere a la mejora de procesos de gestién y produccion, con un
resultado del 14% de las menciones obtenidas.

El tercer gran grupo es la ampliacion de la cartera de servicios de la agencia
gue supone el 11% de las menciones. Este grupo podria ser categorizado junto
al de innovacion en la oferta de servicios y productos (4%), pero se ha preferido
separarlos por el caracter de innovacion en la blsqueda de nuevos servicios y
productos que se senalaban en las menciones. En este caso se ha puesto mas
énfasis en la propuesta de innovacién que en el aumento de la cartera de pro-
ductos y servicios. Con el criterio de que la necesidad y aplicacién de la innova-
cién en los negocios supone un elemento basico para el impulso competitivo.

5. CONCLUSIONES

Los datos conseguidos con la presente investigacion nos presentan un con-
junto de agencias de comunicacion del Pais Vasco fuertemente diseminado y
constituido por gran cantidad de pequenas empresas con €Scasos recursos
humanos. A esta caracteristica hay que anadir el caracter generalista en la ofer-
ta de servicios, con lo que pueden plantearse grandes dudas sobre la capacidad
real de las agencias para gestionar la comunicacion comercial e institucional
desde una vision estratégica de 360°, es decir, de integracion adecuada de
todas las herramientas de comunicacidn para una oferta completa de servicios.
Lo que exige el conocimiento y experiencias apropiadas para su aplicacién
correcta de una gran diversidad de técnicas de comunicacion. Este caracter dis-
perso del sector con multitud de pequenas agencias frente a la necesidad de
una oferta de servicios competitiva, nos permite concluir dos posibles estrate-
gias de interés para el desarrollo del sector:

1. Realizar una politica de fusiones o alianzas para conseguir desarrollar una
oferta de servicios cualificada y competitiva en el mercado nacional e
internacional, con agencias fuertes y de gran profesionalizacién en la ges-
tion.

2. Desarrollar una politica de especializacion por parte de la agencia para
conseguir una estructura altamente cualificada en una determinada téc-
nica de comunicacién o bien en un determinado mercado o segmento del
mercado, para competir tanto en el mercado local vasco como en el exte-
rior. Estructura de agencias especialistas que también puede ser utilizada

30 Mediatika. 12, 2010, 5-33



Etxebarria, Joseba A.: Situacion y evolucion de las agencias de comunicacién del Pais Vasco: perfil...

para la consecucién de alianzas puntuales con el objetivo de confeccionar
una oferta competitiva a los grandes anunciantes locales y foraneos.

Hay que sefalar, que la situacién de haber conseguido un sector de agen-
cias altamente competitivo a nivel estatal ya se dio en la segunda parte de la
década de los 80 con la estrategia de especializacién, concretamente referida a
la técnica del marketing directo. Hecho que supuso un gran nivel competitivo y
prestigio de las agencias vascas especializadas en marketing directo en el &mbi-
to estatal. Hecho que redundd en un beneficio general para todo el sistema
publicitario vasco.

La aplicacidn correcta de estas estrategias puede conseguir un aumento del
peso del sector en la economia del Pais Vasco por la mayor competitividad ante
los anunciantes locales y de otros mercados, asi como una estabilidad en las
estructuras reduciendo la volatilidad de las empresas y una mayor profesionali-
dad en la gestién empresarial, mejorando la exportacion de servicios y amplian-
do las posibilidades de contratacion de personal, lo que beneficiara a todos los
participantes en el sistema publicitario vasco.

Hay que sefnalar que estas estrategias se concluyen del analisis de las carac-
teristicas del sector de las agencias vascas conseguidas en este estudio, pero
gue no se corresponden en gran medida con los criterios estratégicos que han
declarado los profesionales del sector. Sus declaraciones sobre las estrategias de
desarrollo del negocio coinciden en una pequefa proporcién con las estrategias
planteadas en estas conclusiones. Segun los datos obtenidos, solamente un 5%
de las menciones sobre estrategias de gestién y comercializacién para aplicar en
las agencias se corresponden con la especializacion en servicios y mercados,
mientras que en el 4% de las menciones se habla de alianzas estratégicas con
otras agencias. Frente a este hecho hay que tener en cuenta que las estrategias
de desarrollo dependientes de terceros, es decir, de la posibilidad de coincidencia
de criterios e intereses por parte de diversas empresas, suelen ser menos valora-
das para su aplicacion que las estrategias que dependen de la propia empresa u
organizacion. Algo totalmente ldgico cuando hay que tomar cualquier decisién
estratégica en un negocio. Al mismo tiempo, el contexto en el que se mueve una
pequefia agencia y el ambiente de crisis dominante no invitan a la decision
comercialmente arriesgada de especializarse en una técnica o mercado.

En lo que se refiere a la situacion actual del sector, las agencias vascas son
optimistas con respecto a las previsiones para el ano 2010. Consideran, en
general, que la grave situacion del 2009 puede mejorar el préximo ano. Estas
expectativas positivas de los profesionales del sector respecto al futuro inmedia-
to pueden ser un estimulo para la recuperacién econémica, ya que la confianza
en la mejoria por parte de los participantes puede influir en dicha recuperacion.
A pesar de que los datos sobre las inversiones del sector han sido muy negativos
en los dos Ultimos anos, es un dato interesante el que los profesionales confien
en una recuperacion de su situacion para el 2010. Asi mismo, estas expectati-
vas positivas pueden ser interpretadas como un sintoma de que las agencias
han realizado los reajustes necesarios y/o que tienen confianza en las estrate-
gias de recuperacion que pueden desarrollar.
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Con respecto a las posibles soluciones para el desarrollo del sector y con los
datos obtenidos en la presente investigacién, podemos concluir que el sistema
publicitario vasco, con todos sus participantes, debe realizar actividades para la
competitividad del sector por el camino de ofrecer una formacion intensa y
extensa sobre nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacién comercial e insti-
tucional. La presente investigacion hace evidente esta necesidad tanto desde
una perspectiva de adecuacién de la oferta de servicios a las necesidades del
mercado, como desde la percepcion de una estrategia necesaria para la propia
promocion y esfuerzo comercial de las agencias.

Al mismo tiempo, si bien la tipologia de las agencias ha mostrado un gran
colectivo de microempresas en las que suele ser habitual, por su propio tamano,
deficiencias en el conocimiento sobre gestion empresarial y comercial, las pro-
pias necesidades de conocimiento y habilidades, asi como las estrategias de
desarrollo del negocio declaradas por los profesionales, sefialan una gran nece-
sidad en el sector para gestionar las agencias con criterios mas profesionaliza-
dos. Lo que significa un mayor conocimiento en gestidon empresarial y la aplica-
cion adecuada de procesos productivos, sistemas de calidad y de planificacion
comercial.

Desde una vision optimista de la situacién de las agencias vascas de comu-
nicacién en un entorno de fuerte crisis como el actual, habria que reivindicar el
caracter positivo de este término para el desarrollo del sector tal como se ha
destacado en otras ocasiones criticas para el sector publicitario (Alberto Pérez,
1993). Reivindicacién que nos coloca en la perspectiva de una convulsién en el
sector que pueda servir para cambiar el escenario del mismo y convertirse en un
sector econdmico competitivo y de locomotora para otros sectores. Tal como
corresponde a un sector de servicios en la economia vasca que tiene como obje-
tivo impulsar la capacidad de venta y la competitividad del resto de empresas y
organizaciones. Esperamos que las recomendaciones que se deducen de la pre-
sente investigacién sean adecuadas a este objetivo.

Por ultimo, hay que sefnalar que el presente estudio tiene como propdsito su
repeticion en el tiempo para la realizacion de andlisis longitudinales que aporten
mayor y mejor informacion sobre la evolucion del sector, asi como para deducir
posibles aplicaciones estratégicas de desarrollo.
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