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1. INTRODUCCIÓN 

 

Durante los meses de septiembre y octubre se realizó la prospección del “Sector de 

Comunicación y Publicidad”  con el objetivo de obtener información actualizada 

sobre su situación, necesidades y posibilidades de mejora, así como de dar a 

conocer los distintos servicios ofrecidos desde Lan Ekintza-Bilbao que pueden 

favorecer su desarrollo y competitividad.  

 

1.1. OBJETIVO 

 

El objetivo general de esta prospección ha sido recoger información acerca de la 

situación actual del sector, así como de sus perspectivas de desarrollo, para detectar 

posibles necesidades de personal o carencias en alguna área de su gestión. 

 

Los objetivos concretos han sido los siguientes: 

 

1. Conocer la situación del sector y establecer posibles medidas de apoyo. 

2. Dar a conocer los distintos servicios que desde Lan Ekintza-Bilbao se les 

puede ofrecer. 

3. Detectar empresas con proyectos de desarrollo y potencial de crecimiento. 

4. Detectar empresas con potencial de creación de empleo y empresas 

interesadas en acoger personal en prácticas. 

5. Detectar los perfiles profesionales más solicitados. 

6. Detectar necesidades de formación de los recursos humanos de la 

empresa. 
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1.2. METODOLOGÍA  

 

1.2.1.- Fuentes de información  

 

A) Visitas a Empresas: 

 

Para la elaboración del presente informe se ha contado principalmente con la 

información aportada por las empresas a través de entrevistas personalizadas. Las 

fuentes que se han utilizado para la localización de las mismas son las siguientes: 

 

� � Base de Datos de Lan Ekintza-Bilbao: empresas correspondientes al 

siguiente epígrafe de la Clasificación Nacional de Actividades Económicas: 

Epígrafe  74401:  Agencias y consultores de publicidad. 

Epígrafe     74402: Gestión de soportes publicitarios. 

 

B) Entrevistas a Expertos Sectoriales: 

 

 

A través de la realización de entrevistas personales, se ha recogido información de 

entidades u organizaciones sectoriales relacionadas con el objeto de estudio: 

 

� � Asociación de Agencias de Publicidad de Bizkaia. Cesar Magallón. 

Presidente. 

 

� � Universidad del País Vasco, Facultad de Ciencias Sociales y de la 

Comunicación. Euskal Herriko Unibertsitatea, Gizarte eta Komunikazio 

Zientzien Fakultatea. Joseba A. Etxebarria Gangoiti. Profesor del 

Departamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad. 
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C) Bibliografía: 

 

� � Artículos de prensa. 

� � Direcciones Web:  

  

� � www.aeap.org Asociación Española de Agencias de Publicidad, entidad 

sin ánimo de lucro formada por las principales agencias españolas. 

 
� � www.anuncios.com El semanario ANUNCIOS es el producto cabecera 

que da nombre a un grupo editorial especializado en el sector de la 

publicidad y el marketing. 

 
� � www.agenciasdemedios.com. Asociación de Centrales de Planificación 

y Compra de Medios Publicitarios. 

 

� � www.appe.org. Asociación de Productoras Publicitarias Españolas.  

 
� � www.elpublicista.net Revista quincenal de Publicidad, Comunicación y 

Marketing. 

 
� � www.estrategias.com . Publicación sectorial.  

 
� � www.guiame.net/flash Servicio de Información Empresarial.    

 
� � www.ipmark.com Revista quincenal de Publicidad y Marketing. 

 
� � http:/www.marketingdirecto.com/ Portal de marketing y publicidad 

Incluye información sobre noticias del sector, índice de empresas de 

marketing directo y servicios que ofrecen. 
 

� � www.pbbd.com. Asociacion de Publicidad Directa y Bases de Datos. 
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1.2.2.- Tipología de las empresas del sector en Bilbao 
 

Según el Directorio de Actividades Económicas de 2002, en Bilbao están ubicados  

308 establecimientos, de ellos señalar que 295 son agencias de publicidad y 

consultoría, las restantes se dedican a la gestión de soportes publicitarios. En total 

en Bizkaia el número asciende a 483 establecimientos.  
 

En el siguiente gráfico se observa que en Bilbao esta actividad está sustentada, en 

un 91%, por microempresas de hasta 5 trabajadores/as. En general, se trata de 

empresas jóvenes, donde se ha experimentado un aumento paulatino, pero 

significativo de participación femenina. 

 

 
Në de Empresas del Sector en Bilbao según Tamaño 
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Asimismo, analizando la ubicación de estas empresas dentro del municipio de 

Bilbao, se distingue Abando (57.8%) como el distrito que concentra el mayor número 

de agencias, seguido a gran distancia por el resto que registran una menor 

presencia de establecimientos de este sector, destacando entre ellos Deusto con  

una representación cercana al 10%.  
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1.2.3.- Descripción de la muestra de las empresas seleccionadas 

 

A través de las fuentes citadas en el apartado anterior, se contabilizan 308 empresas 

que se dedican al sector de la publicidad y la comunicación en Bilbao, del contacto 

con 111 empresas se obtuvieron finalmente 46 entrevistas. 

 

En la muestra adquiere gran peso la presencia de microempresas, ya que un 79% 

de los establecimientos cuenta con plantillas inferiores a 6 trabajadores/as lo que 

conlleva a un tejido empresarial muy atomizado. 

 

La distribución por rango de trabajadores/as es como sigue a continuación: 
 

Në trab. 0-2 3-5 6-9 10-14 15-19 20-49 >50 

Në empresas 5 21 10 5 2 1 2 

% 11% 46% 22% 11% 4% 2% 4% 

 

En cuanto a la antigüedad de las empresas, cabe mencionar que es un sector de 

actividad dinámico, que da cabida a un número creciente de empresas, si bien se 

considera que entre un 10-15 %  no sobreviven a los primeros años de actividad. En 

la muestra, atendiendo al periodo que llevan funcionando, se encuentra que un 33% 

de esta agencias viene ejerciendo la actividad desde hace poco menos de 5 años, 

otro grupo, que supone el 22%, está en proceso de consolidación con una 

trayectoria que alcanza los 9 años en la actividad. Y el resto se consideran 

empresas con una base sólida en el sector de 10 años o más de asentamiento 

laboral,  pocas de ellas cuentan con una dilatada experiencia.  

 

En cuanto a la personalidad jurídica de las empresas entrevistadas, un 67% 

responden como Sociedad Limitada, un 19% son Sociedad Anónima y destaca un 

6% como Persona Física Individual, el resto de empresas se acoge a otras fórmulas. 
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2. DELIMITACIÓN DEL SECTOR Y ÁMBITO DE ESTUDIO 

 

 

Han sido objeto de estudio aquellas empresas cuya actividad es la venta de 

servicios de asistencia técnica en materia publicitaria a otras empresas, ofreciendo 

información y asesoramiento, así como distintas soluciones a necesidades de 

comunicación de las empresas/clientes, con las que aportar valor añadido para 

destacar en el mercado (imagen de marca, diseño, packing).  

 

En concreto la Agencia de Publicidad, es una empresa de servicios que realiza o se 

encarga de la creación artística de mensajes publicitarios elaborando campañas con 

anuncios, folletos o cuñas, y seleccionando los medios en los que se programará 

dicha campaña. Entre los trabajos más frecuentes que realiza una agencia, se 

encuentra el diseño del logotipo, la papelería, diseño de catálogos, la realización de 

folletos, o la elaboración de revistas. Algunas campañas publicitarias también 

conllevan producción audiovisual, con anuncios de radio, elaboración de videos o de  

spots para televisión, o bien anuncios para cine.  

 

También la agencia lleva a cabo el plan de marketing de la empresa, no sólo elabora 

anuncios o slogans sino también planifica la difusión en los medios de comunicación, 

selecciona los más convenientes y adquiere esos espacios según los objetivos 

previstos. Una política adecuada, requiere de herramientas estratégicas, además de 

coordinar y diseñar acciones y otros elementos de promoción de ventas. 

 

De este modo, se explica que existan diferentes tipos de empresas, dependiendo de 

los servicios que oferten. En la caracterización de agencias también influye el 

tamaño, el equipo profesional, la estructura técnica y los medios de que dispongan, 

así como la implantación o experiencia en el sector, tales como se presentan a 

continuación, en la siguiente descripción: 
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Agencia de Servicios Plenos: su objetivo es ofrecer al anunciante todo tipo de 

servicios desde la creación de anuncios, identificación de marca, hasta la 

planificación y distribución de la publicidad en los distintos canales de difusión. 

También proporciona servicios de producción audiovisual, investigación de 

mercados, promoción de ventas, publicidad directa, organización de ferias, y diseño 

de stands. Este tipo de agencias integra un mayor volumen de plantilla y puede 

trabajar de modo independiente o en colaboración con trabajadores “free lance” o 

con otras agencias o estudios creativos. Son empresas con sólida implantación en el 

mercado. 

 

Estudios Creativos: se trata de estudios que ofrecen servicios de diseño y 

preparación de anuncios u otros elementos publicitarios. Utilizando para ello los 

programas y herramientas de diseño gráfico y aplicaciones multimedia adecuadas. 

Por lo general cuentan con una estructura limitada, integrada por un diseñador, un 

ejecutivo de cuentas, y apoyo administrativo.  

 

Agencias Especializadas: se distinguen por el tipo de servicios que ofrecen,  

diferentes a los ofrecidos por agencias creativas, o estratégicas. En este contexto se 

encuentran las agencias especializadas en anuncios por palabras, por ejemplo 

dirigidas al sector inmobiliario o del automóvil; agencia especializada en marketing 

directo organización de mailings o envíos, venta directa,..; o aquellas especializadas 

en marketing promocional que proporcionan los elementos que personalizan 

artículos para el anunciante. Por lo general, son agencias que a su vez pueden estar 

contratadas o trabajar para otras que ofrecen servicios completos.  

 

Centrales de compra de Medios: su labor consiste en la compra masiva de espacios 

y tiempos publicitarios para ofrecerlos a los anunciantes o a otras agencias. Pueden 

ser organizaciones independientes o ligadas a algún grupo de comunicación que 

dispone de varios medios (prensa, radio, televisión). Son empresas que están 

ampliando su cartera de servicios y ofrecen una planificación de calidad que añade 

valor a su oferta de servicios. 
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Publicidad en la red o Net.Marketing son agencias que se dedican a realizar 

proyectos de marketing, utilizando la red como un medio más. Bien con la creación y 

diseños de web, anuncios emergentes (pop up), banners (espacios publicitarios 

dentro de una página web), salvapantallas, etc. En este campo, figuran diferentes 

tipos de empresas, destacando aquellas que realizan trabajos en páginas web. Pero 

empiezan a surgir aquellas que van más allá  del diseño de páginas y centran su 

actividad en coordinar las acciones de marketing a través de Internet, atendiendo a 

los objetivos de comunicación de la empresa. Entre ellos, analizar los contenidos y 

explotar comercialmente los espacios de la web, así como la estructura de 

navegación, etc.. Para llevar a cabo este tipo de actividad, entre los recursos 

humanos se encuentra personal con base técnica, además de creativos, que 

conocen las herramientas que ofrece Internet.  

   

Otro tipo de empresas que acometen actividades de comunicación, son aquellas que 

editan textos, especializadas en “revistas llave en mano”. En ellas el cliente o 

anunciante patrocina la edición de la revista y, la agencia se encarga de diseñarla, 

buscar publicidad, textos, reportajes y fotografías, además se ocupa de su impresión 

y distribución.   

 

Por otra parte, hay empresas de comunicación especializadas en programar y 

organizar todo tipo de eventos, espectáculos, fiestas, concursos, o en diseñar 

objetos promocionales cada vez más creativos.  

 

Para la constitución de una nueva agencia o empresa de comunicación, no se 

precisa requerimiento específico ninguno. La inversión mínima dependerá del 

equipamiento informático, pero será necesario contar con programas concretos de 

diseño que permitan elaborar el material gráfico. Además se debe disponer del 

espacio donde realizar la actividad y su acondicionamiento. El emplazamiento no 

tiene porque ser un factor relevante, si bien dependerá del posicionamiento de 

agencia que se quiera conseguir. Pero es común que se instalen en zonas céntricas 

donde se concentra gran número de empresas potenciales (de servicios, comercio). 
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 3. SITUACIÓN Y EVOLUCIÓN DEL SECTOR 

 

 

El sector publicitario es muy sensible a la situación de la economía mundial, y se 

encuentra muy condicionado por la coyuntura. En épocas de dificultades 

económicas las empresas recortan los recursos destinados a publicidad, con lo que 

las agencias son las empresas que antes sufren las consecuencias de las 

situaciones de crisis. 

 

Las épocas de inestabilidad económica, se traducen en diferentes etapas en el 

sector, destacando la crisis de los años 90, que provocó la caída de gran cantidad 

de agencias, pero conllevó a que el sector se estructurara. Actualmente se atraviesa 

uno de esos momentos delicados económicamente que se deriva del comienzo del 

año 2000. Sin embargo, los indicadores apuntan a que la actual desaceleración 

económica remite, por lo que el funcionamiento del sector se recuperará 

próximamente.    

 

En esta coyuntura de contención del gasto, y de recortes en las inversiones de 

publicidad, las agencias se van diversificando y reposicionando. La competencia 

crece adaptando, normalmente dos tipos de estrategia: ofrecer una publicidad de 

altísima precisión y de calidad muy especializada o por el contrario ofrecer una 

generalización de servicios para así estar más abiertos a cualquier tipo de trabajo 

que aparezca.  

 

En el ámbito nacional, la mayor parte de las grandes agencias y productoras se 

encuentran en Madrid o Barcelona, donde se reúnen las más importantes (abarcan 

entre el 85 y 90% de los fondos destinados a publicidad), incluso multinacionales 

entre las cuales sobresalen las empresas británicas líderes en el sector publicitario. 

El Reino Unido, es el primer productor de publicidad de Europa resultando que un 

gran volumen de sus proyectos (40% aprox.) son encargos de anunciantes 

extranjeros.  
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Las grandes agencias son las que absorben mayor mano de obra y cuentan con 

equipos profesionales y estructuras técnicas. Así mismo, destacan por la oferta de 

servicios integrales, que incluyen la producción publicitaria, de hecho realizan el 90% 

de la producción publicitaria de las principales cadenas de televisión, haciendo 

trabajos para las primeras agencias de publicidad y anunciantes del país.1 

  

La situación actual del sector en la CAPV es muy distinta, es un sector atomizado, 

las agencias locales son pequeñas empresas a las que les resulta difícil conseguir 

grandes cuentas, donde el mercado no absorbe la cantidad de empresas que 

surgen, por lo que el volumen de trabajo es más repartido. A esto se añade el 

prototipo de cliente con el que trabajan, que dispone de escaso presupuesto, por lo 

que se trabaja con márgenes muy ajustados, que limitan la contratación de recursos 

y dificulta la labor de la agencia.  

 

Las empresas del sector están haciendo esfuerzos por superar la crisis publicitaria 

pero la recesión ha supuesto que se planteen incluso cierres. Es un mercado de 

pequeñas agencias generalistas que ofrecen de todo. Para superar esta situación se 

aboga por fórmulas de cooperación entre las pequeñas empresas creando un tejido 

de agencias especializadas donde es más factible la colaboración y la creación de 

grupos de empresas, y de este modo acceder a las ventajas de acciones conjuntas, 

con adopción de medidas estratégicas coordinadas. De cara a conseguir mejorar el 

sector del que todos forman parte y frenar las malas prácticas impuestas en un 

mercado de difícil competencia (revisiones de presupuesto a la baja, servicios que 

se ofrecen sin coste, etc.).  

 

En relación con la competencia en el sector, se constata una segmentación del 

mercado que se dirige hacia diferentes tipos de clientes/anunciantes. Se valora la 

creatividad y modo de hacer de la agencia como elemento fundamental de 

                                                           
1 Según información de APPE (Asociación de Productoras Publicitarias de España). En el año 2002, la producción publicitaria ha generado 
en España 132 mill de � . 
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diferenciación para su contratación. Esta relación contractual se prolongará si se 

ofrece un buen servicio, con capacidad de respuesta y atención personalizada. 

 

Los clientes son heterogéneos, pymes locales, bien empresas de servicios, 

comercios, así como productores de bienes de consumo final. Generalmente, 

localizadas en el entorno más próximo, centradas en Bizkaia pero también de la 

zona Norte (Cantabria, La Rioja, Navarra).   

 

Dentro de la estrategia de posicionamiento, la agencia tiende a dirigirse al cliente 

que posibilite su crecimiento como agencia. Esto es, no sólo en rentabilidad 

económica sino en líneas de creatividad y diseño, anunciantes que acepten la 

comunicación y la publicidad como un elemento estratégico que añade valor a su 

empresa, donde las acciones publicitarias estén programadas y donde las partidas 

presupuestarias ya estén contempladas. Situación nada frecuente en el mercado, ya 

que no hay cultura publicitaria en el tejido empresarial local, con lo que  no se 

invierte lo suficiente ni se establecen estrategias previas de marketing en las pymes.  

 

Un aspecto que concierne a todo el tejido empresarial, donde por desconocimiento 

de la publicidad no desarrollan acciones estructurales en este sentido. Esto supone 

un reto a nivel de formación para las empresas vascas, que deben conocer los 

beneficios de la gestión profesionales de la comunicación comercial. 

 

Una consideración especial recibe la Administración, el cliente publico, que supone 

un volumen importante de contratación. Las instituciones convocan concursos 

públicos para realización de campañas o acciones de marketing.  A este respecto, 

las agencias manifiestan su desconfianza hacia estas convocatorias, por el esfuerzo 

que conlleva y porque es un producto ofertado al que no se concede valor. En este 

sentido, desde la Asociación de Agencias de Publicidad se están promoviendo 

acciones para no fomentar esta situación tanto por parte de la Administración 

Pública, estatal, autonómica o local. Para la contratación pública es esencial utilizar 

criterios profesionales ya que se invita a desarrollar un trabajo arduo y creativo. 
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Al resultar ser, la Administración, el anunciante más relevante del sector, su 

proceder resulta fundamental para el desarrollo y mejora del sector donde se exige 

competitividad profesional.  

   

En esta coyuntura de crisis y de incertidumbre económica, se acentúan los 

problemas entre anunciantes y agencias, derivados de la falta de profesionalidad 

bien de la agencia o bien del anunciante quien determina en exceso cómo debe ser 

la campaña. En esta relación la agencia va perdiendo valor ante el cliente y termina 

siendo éste el que toma las decisiones sobre el anuncio sin que la agencia transmita 

la necesidad de respetar su criterio. 

 

En esta situación, la agencia mantiene la dependencia con el anunciante, al no 

contar con una cartera de clientes más amplia, labor difícil dada la situación del 

mercado. Para la captación de nuevos trabajos se ofertan servicios a precios bajos 

que difícilmente cubren costes, con lo que se resiente el resto del sector. 

 

Otro de los inconvenientes que se manifiesta es que los clientes suelen encasillar a 

la agencia, lo que no ofrece oportunidades para diversificar servicios y evolucionar. 

Puede suceder que, el anunciante opte por recurrir a otra agencia, para probar otras 

alternativas. Incluso los anunciantes que desean grandes campañas prefieren 

dirigirse a la capitalidad y contratar agencias que les resultan más atractivas 

profesionalmente. Y de este modo, también buscar el prestigio de las grandes 

agencias que sirvan de argumento para justificar la decisión tomada. 

 

Para hacer frente a esta situación, la tendencia del sector se dirige hacia la oferta de 

un servicio de calidad, en un entendimiento conjunto con el anunciante.  Política que 

conlleva rechazar clientes, que aún aportando facturación, no responden a las 

expectativas de la agencia. Así mismo, ante esta situación algunas agencias se 

plantean explorar terrenos hasta ahora no explotados, sobre todo con plataformas 

que ofrece la red, que aunque conlleven un riesgo se estima representen una 

inversión de éxito en un futuro no lejano.  



 

Prospección Empresarial del Sector de Comunicación y Publicidad                   16 

 

La fidelidad a los proveedores es otra constante, se suele trabajar con varios, pero 

siempre los mismos. Además se prima la cercanía y el trato directo, para un 

entendimiento mutuo y fluido que responda a las necesidades, siempre perentorias, 

de esta actividad. Se considera que trabajar con buenos proveedores, profesionales 

especializados, es la clave de esta actividad, (ilustradores, impresores,..) que 

dominan la técnica y por ello ayudan a la realización del trabajo final.  

 

En esta relación entre las empresas, ha sido significativa la innovación tecnológica y 

la modernización del equipamiento. Las nuevas tecnologías están abriendo nuevas 

formas de publicidad y de concepción del trabajo que suponen importantes retos 

para el sector. La digitalización de procesos como la impresión o el envío de pruebas 

o imágenes vía telemática ha reducido los tiempos de producción al eliminar 

procesos; además se coordina mejor el proyecto, y se ven los resultados de forma 

inmediata en el ordenador, con lo que se consigue mejorar  trabajo final. 

 

En conclusión, es un sector que debe adaptarse a la nueva situación en un mercado 

más abierto y con gran competencia, que debe dar respuesta a las necesidades del 

cliente, lo que hace posible que existan oportunidades de negocio. Pero frente a las 

innovaciones, este sector se encuentra con un tejido empresarial con escasos 

recursos, que se enfrenta con problemas para mantener su competitividad y 

capacidad de negocio. Es un sector que necesita un gran esfuerzo en formación 

para el anunciante y los propios profesionales, mediante el manejo de criterios de 

planificación publicitaria para la determinación de objetivos y el conocimiento de los 

resultados. 

 

 

 

 

 

 



 

Prospección Empresarial del Sector de Comunicación y Publicidad                   17 

En cuanto a las perspectivas del sector, puede servir de indicador el siguiente 

cuadro respecto a los planes a corto y largo plazo de las empresas visitadas: 

 

 Aumentar Mantener Disminuir 

Diversificar productos 59% 37% 4% 

Nuevas tecnologías 61% 37% 2% 

Inversión comercial/ marketing 46% 52% 2% 

Subcontratación 26% 70% 4% 

Volumen de producción 54% 44% 2% 

Nuevos mercados geográficos 50% 48% 2% 

Plantilla 35% 59% 6% 

 

Como se puede deducir de la tabla, la tendencia del sector se encamina hacia la 

innovación, tanto en productos/servicios, como en inversión en nuevas tecnologías.  

 

La nuevas tecnologías permiten marcar la diferencia y ofrecer nuevos campos de 

creación. Este último aspecto es imprescindible para mantener la competitividad de 

las empresas de este sector. No obstante, se observan agencias con escasa 

preparación en aspectos relacionados con la tecnología informática orientada hacia 

el diseño. Actualmente se demanda una gestión más profesional de las campañas, 

ofrecidas en soportes actualizados, con servicios profesionales especializados. 

 

Por otro lado, debido en parte a la difícil situación económica, no se manifiesta la 

intención de incluir personal nuevo en la empresa, incluso en algún caso se prevén 

recortes de plantilla.  
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Ante esta situación es significativo que el 50% de las empresas proyecten abrir el 

mercado geográfico, medida prevista para paliar el descenso de contrataciones y 

mejorar los resultados. Aspectos posibles gracias a la nuevas tecnologías y los 

sistemas de información avanzada. 

 

En relación a la subcontratación, no se tiene previsto sacar trabajos fuera. 

Especialmente la línea de trabajo creativa que es el elemento diferencial y el que 

añade valor a la agencia. Sin embargo sí se subcontrata gran parte de la producción, 

imprensión, grabaciones, etc.  

 

Hay proveedores que ofrecen servicios publicitarios, competencia comprensible 

desde el punto de vista de los servicios especializados, pero que perjudica al sector 

si entra en otras actividades, basando su servicio en un precio ajustado por encima 

de la calidad final. 
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4. RELACIONES INTERSECTORIALES 

 

El sector de comunicación, se caracteriza por ser intermediario de servicios, se 

requiere de colaboraciones multidisciplinares para llevar a cabo campañas 

publicitarias, por lo que se recurre a la subcontratación. Por ello, destacan la relación 

con las artes gráficas, los medios publicitarios y aplicaciones multimedia así como 

otras aplicaciones audiovisuales, productoras, empresas de sonorización, etc..  

 

Como actividad a reseñar figuran los servicios de informática, donde aumenta la 

tendencia a la subcontratación por parte de las agencias. Como se ha descrito, la 

influencia de las nuevas tecnologías es importante en el desarrollo del sector y se 

precisa de profesionales, programadotes y técnicos que conozcan este mercado. 

 

Por otra parte, destacar el peso que tiene en este sector la contratación de free 

lance. Son especialistas que suelen subcontratarse, aunque puede encontrarse a 

este tipo de profesionales integrados en la actividad de la agencia. Sin embargo, se 

acude a ellos porque su nivel de especialización cobra relevancia en este tipo de 

actividades, en ocasiones son contrataciones de servicios puntuales de fotografía, 

ilustración, grabación de cuñas radiofónicas,... Otras veces se recurre a ellos por 

estrategia de empresa, no suponen un gasto más de estructura y se dispone de sus 

servicios para la producción final de la agencia. Sin embargo, en ocasiones, el 

contratar personal externo puede llevar a perder la visión del  conjunto y no lograr 

los  resultados deseados. Por ello, se tiende a trabajar siempre con los mismos 

profesionales porque se adaptan a las necesidades y dinámica de la empresa.   

 

Otro servicio que se contrata es la producción audiovisual, las agencias que 

contratan productoras demandan calidad de servicio, por ello se exige seriedad. Las 

grandes producciones, con firmas de prestigio, suponen un desembolso importante 

pero, pero también se ofrecen más garantías de éxito en la realización. El coste es 

un punto a tener en cuenta pero con tal de que el proyecto obtenga el resultado 

esperado no se arriesga en este aspecto. 
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Sin embargo, la producción audiovisual es un recurso que los anunciantes locales no 

suelen utilizar por la inversión que conlleva. No obstante, aquellos que realizan 

campañas televisivas, que disponen de presupuesto para ello, suelen contratarlas 

fuera de la CAV con productoras de Madrid o Barcelona, normalmente en perjuicio 

de la industria local ya que no posibilita su desarrollo y crecimiento.  

 

La explicación radica en la disponibilidad de medios, tanto técnicos como de 

profesionales. Pero no por ello se deja de ofertar este servicio en las agencias 

locales, aunque se realizan campañas más modestas a nivel presupuestario. 

 

Otro servicio que se contrata es la reserva de espacios publicitarios en diferentes 

medios, que se canaliza por Centrales de Compra de Medios, su utilización 

permite acceder a medios de comunicación con los que no se trabaja 

frecuentemente.  

 

La contratación con los medios conlleva el pago directo, con una central de compra, 

y  el cobro se aplaza, lo que beneficia a la agencia porque de alguna manera supone 

un sistema de financiación. Sobre todo, es interesante a la hora de contratar con 

medios audiovisuales (televisión) donde es preciso la presentación de avales para la 

realización del anuncio. 

 

A nivel local, se ofrecen las mismas condiciones económicas al cliente/anunciante 

que a la agencia y esta situación dificulta la labor de la agencia frente a sus clientes, 

no obstante gestionar un plan de medios exige una buena compra y conlleva dotes 

de negociación.   
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5. COMPORTAMIENTO DEL EMPLEO 

 

5.1.- PUESTOS MÁS OFERTADOS Y SU PERFIL 

 

Los perfiles más habituales son los siguientes: 

 

3  Diseñador/a Gráfico: profesionales con experiencia que provienen 

principalmente de Bellas Artes y de academias de diseño gráfico. Se 

valoran la experiencia y el manejo de programas tanto o más que la propia 

formación reglada (Photoshop, Freehand, Quarkxpress, Freemaker..) 

solicitando cada vez más, el conocimiento de diseño de webs. Las 

empresas prefieren contratar a aquellos que conocen los programas 

concretos con los que trabaja cada una de ellas. Un comentario bastante 

generalizado es que hay muchos diseñadores gráficos pero pocos bien 

preparados. La escasez de personas con experiencia es un factor muy 

importante en este puesto, de ahí la movilidad. 

 

3  Creativo/a: se trata por lo general, de publicistas o licenciados/as en 

Publicidad y Relaciones Públicas, a los que se valora de una forma 

importante la creatividad, valor determinante dentro de una empresa de 

publicidad. Sin embargo, dado el pequeño tamaño de las empresas, la 

polivalencia es un punto importante en cuanto al personal de la empresa 

se refiere. No obstante, no existe una formación específica para ser 

creativo publicitario. En el mercado se encuentran profesionales que 

responden a perfiles muy heterogéneos. 

 

3  Ejecutivo/a de Cuentas (Comercial): este puesto hace referencia en 

concreto, a publicistas o periodistas con dotes comerciales. También se 

muestra interés por contratar a personas con formación en Publicidad y 

Relaciones Públicas, Ciencias Empresariales o Económicas, Marketing, o 

similar.  
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Interesa que el comercial conozca detalladamente el sector y conozca 

Internet y las nuevas tecnologías. Es un puesto con problemas para 

cubrirlo, dada la escasez de personas con formación, interesadas. Es una 

de las figuras más importantes de la empresa puesto que es quien 

mantiene las relaciones y el contacto constante con el cliente. Perfil 

asociado al área comercial que no suscita gran interés. 

 

� �   Técnico de Publicidad (Copy): El puesto hace referencia a personal técnico  

de grado medio en labores publicitarias, con formación orientada al diseño y 

la publicidad en estrategias y planificación. Por lo general, realizan su 

cometido conjuntamente con los diseñadores gráficos, entre sus 

competencias destaca la creatividad en elaboración de slogans, textos y 

otros mensajes publicitarios. La experiencia es un factor determinantes en su 

contratación. 

 

En cuanto a la oferta de profesionales en el mercado, el Servicio Vasco de 

Colocación-Langai recogía a fecha de noviembre de 2003 los siguientes 

demandantes de empleo (hay que tener en cuenta que a pesar de estar inscritas en 

este servicio, estas personas pueden estar trabajando, y que normalmente la misma 

persona puede estar inscrita en varios epígrafes, hasta un total de 4 profesiones):  

 

 

PUESTO AREA DE BILBAO C.A.P.V. 

Diseñador/a Gráfico 531 1622 

Creativo/a 175 668 

Ejecutivo/a de Cuentas 1898 5826 

Periodista/Publicista 238 912 

Redactor/a (Copy) 268 882 
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5.2.- NECESIDADES DE CONTRATACIÓN E INTERÉS POR PRÁCTICAS 

 

 

La necesidad de recursos humanos se dirige hacia un perfil profesional cualificado, 

con experiencia en empresas del sector, principalmente a la hora de contratar 

ejecutivos de cuentas o comerciales. Sin embargo, actualmente no se manifiesta 

gran necesidad de personal, la situación del mercado no favorece la contratación y 

el aumento de plantilla.  

 

Es creciente la necesidad de profesionales experimentados, con capacidades 

creativas. Se requieren profesionales que  se adapten a la peculiar forma de trabajo 

de este campo de actividad, donde la rapidez de ejecución del servicio es crucial, 

junto con el dominio de las herramientas propias del sector y la capacidad de trabajo 

en equipo. Otro valor en alza en la contratación es la capacidad de atracción de 

nuevas cuentas y la búsqueda de trabajos y de clientes.  

 

También se están incorporando al sector programadotes/as, informáticos y 

especialistas en Internet. Se necesita cubrir este hueco porque no hay muchos 

profesionales disponibles con cualidades competitivas debido a la incipiente 

necesidad de este tipo de actividad.  

  

Para nuevas contrataciones, generalmente se recurre a la  propia bolsa de trabajo y 

a autocandidaturas, siendo lo más habitual recurrir a profesionales que actualmente 

trabajan en otras agencias, o a los centros de formación del sector (academias de 

Diseño Gráfico, Universidad,...). 
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Entre las empresas visitadas, éstas han sido las necesidades de personal 

expresadas: 

 

 Necesidad 

Empresas 13 

Puestos 16 

 

 

En cuanto a la disponibilidad de las empresas por personal en prácticas, un 63% de 

las empresas se muestra favorable. Gran parte de las  agencias han recurrido a ellas 

y sigue siendo una opción con importante demanda. Fundamentalmente porque 

pone al profesional en contacto con la actividad. 

 

En esto señalar, los convenios establecidos con los centros de formación, 

academias de Diseño Gráfico, y la Universidad,  tanto en la Facultad de Bellas Artes 

como en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicación, desde donde se 

tramitan gran cantidad de practicas en empresas del sector. 
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6. GESTIÓN 

 

6.1.- DESCRIPCIÓN DEL FUNCIONAMIENTO DE LAS DISTINTAS ÁREAS DE 

GESTIÓN 

 

En este sector encontramos empresas desarrolladas en materia de gestión, ya que 

los/as gerentes están formados y conocen muy bien la actividad, son la figura que se 

encarga de la planificación, organización  y control de costes. Pero también, dada la 

variada composición de agencias que componen el tejido empresarial local, se 

encuentran agencias donde los/as profesionales que están al frente carecen de 

preparación empresarial,  si bien suele suceder en agencias de nueva creación. 

 

En conclusión, el nivel competitivo dentro del sector es muy heterogéneo, con 

existencia de colectivos con limitaciones y necesidades de profesionalización para 

conseguir una estrategia adecuada, que requiere de planificación y medios para 

llevarla a cabo. 

 

En relación a esto, algunas de las agencias han recurrido o están participando en 

iniciativas de Calidad,  como la propuesta del modelo PREMIE del Departamento de 

Promoción Económica e Innovación de la Diputación Foral de Bizkaia.  

 

El área Marketing. Estas empresas suelen realizar acciones para darse a conocer o 

destinadas a captar público, con anuncios en diferentes medios de comunicación, o 

en revistas específicas del sector. Pero la labor de captación de clientes se realiza 

fundamentalmente mediante comerciales, o a través de los ejecutivos de cuentas, 

cuya labor consiste en mantener relación con el anunciante y gestionar su proyecto. 

Para ello se debe tener cierta implantación en el mercado, es un sector de actividad 

donde es importante la trayectoria profesional y los trabajos realizados, además se 

recurre frecuentemente a la recomendación de unos clientes a otros. 

  



 

Prospección Empresarial del Sector de Comunicación y Publicidad                   26 

En lo que al área económico financiera se refiere, se realiza internamente, pero es 

frecuente que recurran a asesorías-gestorías que se encargan de los trámites más 

específicos, temas fiscales o jurídicos. Esta gestión difiere según tipo de agencia, 

aquellas más reducidas recurren a asesores externos como consecuencia de su 

limitada estructura, aunque casi todas cuentan con personal 

administrativo/comercial, para la tramitación diaria de facturación, cobros, papeles, y 

atención al cliente. 

 

En la política de recursos humanos se precisa un equipo polivalente, integrado por 

profesionales especializados. En este aspecto es destacable la  formación, 

normalmente se recurre a la formación continua y a la autoformación, donde es 

significativa la inquietud personal. Es conveniente conocer nuevas corrientes, para 

ello se utilizan diferentes fuentes, publicaciones subscripciones a revistas del sector, 

asociaciones, o acudiendo a certámenes y festivales. En el caso de que la formación 

sea más específica se asiste a cursos empresariales, bien presenciales o sistemas 

on-line.  

 

 

 

6.2.- GRADO DE IMPLANTACIÓN DE LAS TECNOLOGÍAS DE LA 

INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN 

 

 

Con relación a las aplicaciones informáticas, y nuevas tecnologías, este es un sector 

muy dinámico que precisa conocer todas las aplicaciones, y técnicas tanto en el 

campo del diseño como en multimedia. La evolución en este ámbito es constante y 

se corre el riesgo de estar obsoleto en poco tiempo. Por ello que la preocupación por 

informarse de tendencias y novedades sea una constante, que se contrasta con 

navegación por la red como fuente permanente de conocimiento que permite estar al 

día.  
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Muchas empresas son conscientes de la utilidad de adquirir equipos y programas 

que se ajusten a sus necesidades, afianzándose  en el uso de programas de gestión 

y de diseño. Hay una particular preocupación, por ello se lo plantean como una 

prioridad dentro de la dinámica de la empresa. 

 

 

 (%) 
NUEVAS TECNOLOGÍAS              

SI NO 

Instalación de red local 67 33 

Intranet 13 87 

Acceso a internet 95 5 

E-mail (correo electrónico) 95 5 

Banca electrónica  37 63 

Pag.web propia 60 40 

Trámites con la Administración 26 74 

Comercio Electrónico 17 83  

 

Entre los programas que destacan en este sector se encuentran los de diseño, 

(Photoshop, Freehand, Firewalls, Quark, Flash ...) En relación a la adquisición de 

programas, algunos de ellos se adquieren en propiedad, con actualización de 

licencias periódicamente; son inversiones importantes y sujetas a modificaciones y 

cambios constantemente. 

  

También es importante la inversión en hardware, impresoras a color, servidores, 

líneas ADSL, etc. En cuanto a entornos, se trabaja indistintamente tanto en pc como 

en mcintosh, aún subrayando los problemas que conlleva trabajar con ambos 

sistemas conjuntamente y su adecuación en cuanto a impresoras y programas.  

 

A su vez, para mejorar la oferta se van ampliando otras utilidades como la fotografía 

digital, licencias para desarrollar productos multimedia, diseños web, o cualquier otro 
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programa para elaborar material gráfico. Todo ello conlleva mejoras a nivel 

productivo además de posibilitar un mejor servicio. A este respecto añadir que las 

nuevas tecnologías han supuesto un gran avance en cuanto a la comunicación entre 

agencia-cliente-proveedor. Posibilita la cercanía y un trato más directo. 

 

En cuanto al manejo de otras utilidades, el comercio electrónico es reconocido como 

herramienta de uso en compras con proveedores, destacando la contratación de 

medios con programas específicos de conexión directa. También son de uso 

frecuente en sistemas de tramitación administrativa, (Bizkaia Bai) utilización 

telemática para operaciones tributarias. 

 

Por otra parte, aún siendo parte de su quehacer diario hay agencias que admiten no 

dar suficiente importancia a su propia página web, manifiestan su necesidad de 

cambiarla y desarrollar los contenidos. Si bien para otras la consideran su principal 

fuente de presentación como agencia, incluso posibilita la contratación y la relación 

con clientes fuera de la provincia. 

 

 

6.3. NUEVOS PROYECTOS U OPORTUNIDADES DE NEGOCIO 

 

La situación que vive el sector ofrece escaso margen de maniobra, por eso cabe 

pensar que el desarrollo futuro llegará por las aplicaciones tecnológicas. En estos 

momentos, el valor competitivo se orienta hacia iniciativas que implican 

implantación de nuevas tecnologías. Supone la utilización de tecnología, aplicada 

al mercado publicitario como una oportunidad para desarrollar proyectos y explorar 

otros mercados, destacando la red como potencial objetivo, lo que supone, un 

cambio en los métodos de trabajo.  

 

La agencia interactiva ofrece proyectos de marketing en la red, con contenidos y 

coordinación de proyectos con todos los agentes implicados. Esto implica dominio 

tecnológico, y requiere contar con un equipo preparado que complemente sus 
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conocimientos de publicidad y comunicación, con las nuevas tendencias y 

tecnologías audiovisuales e informáticas. Es un mercado inmaduro que debe 

afianzarse y que todavía se debe explorar analizando los costes y resultados 

obtenidos. Esta apuesta obliga a una formación constante y a mantenerse al 

corriente de lo que se hace en otros mercados.  

 

Otro campo de innovación derivado de la introducción de las nuevas tecnologías, es 

el acceso a Internet por el teléfono móvil, un consumo que va en aumento. La 

tecnología WAP acaba de empezar pero se contempla que la publicidad en este 

medio se vaya a convertir en una alternativa con un inmenso potencial de clientes, 

gracias a la facilidad de acceso y a la implantación de móviles en la vida cotidiana. 

De hecho hay agencias que desarrollan estrategias de penetración a través de 

mensajes SMS.  

 

Uno de los crecimientos más significativos dentro de la actividad es el que está 

experimentando el marketing directo, destacando la implantación del telemarketing 

se prevé que a corto plazo del total de gasto publicitario, un 75% se dirigirá al 

marketing directo y el resto será para publicidad tradicional. Esta evolución obedece 

a la gran competencia que hay en el mercado que hace necesaria la comunicación 

con el cliente más individualizada.  

 

Otro importante subsector que está creciendo es el marketing promocional, que 

lleva asociados importantes trabajos de diseño y creatividad, dispuesta en soportes, 

o artículos promocionales originales, donde el mercado de distribución cada vez 

cobra más importancia. 
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7. PERSPECTIVAS  

 

El sector que nos ocupa es un sector que se caracteriza por el dinamismo de las 

empresas ubicadas en él. Un sector que atraviesa una situación difícil pero que debe 

adaptarse a las necesidades del mercado. 

 

Se trata de un sector en el que se observan las siguientes debilidades y amenazas 

para su correcto desarrollo: 

  

� � La difícil situación económica repercute en el desarrollo de la actividad, que 

tiene que hacer frente a los recortes de presupuesto de los anunciantes.   

� � Red de clientes constituida por micropymes, empresas con una débil 

capacidad competitiva, y con escasos recursos comerciales.  

� � La disminución del reconocimiento como agencia, debilita el 

posicionamiento de estas empresas frente al cliente, el cual tiende a 

imponer criterios publicitarios.  

� � Creciente competencia, con la característica de deslealtad competitiva en 

un complejo entorno en el que confluyen diferentes tipos de agencias.  

� � Rivalidad entre el trabajo que ofrece la agencia y los servicios que ofertan 

otras actividades conexas (imprenta, medios de prensa, radio,...) 

� � Escasa capacidad del sector para desarrollar acciones conjuntas e imponer 

criterios para la mejora de todos los participantes en el sector. 
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En cuanto a las oportunidades y puntos fuertes que presenta, se pueden extraer 

los siguientes: 

� � Los profesionales del sector son conscientes de las necesidades que 

implica la actividad, por ello la preocupación de  formarse y de afrontar la 

reactivación del sector de forma conjunta. 

� � Creciente sensibilidad de los anunciantes hacia las nuevas aplicaciones y 

tecnologías de comunicación de la empresa, que conlleva previsiones de 

inversión en el sector publicitario.  

� � Se asiste a propuestas de mejora dentro del sector, como establecimiento 

de contratos tipo, código deontológico, y otras medidas que favorecen la 

reactivación del sector. 

 

Para concluir, se podrían enumerar las siguientes medidas de mejora:  

� � Mejora de gestión y puesta al día en innovación tecnológica. 

� � Colaboración empresarial, para afrontar las amenazas del mercado y 

mejorar el posicionamiento de las empresas del sector. 

� � Especialización y atención al cliente para una óptima prestación de 

servicios. 

� � Actividades de formación en publicidad entre los anunciantes para 

aumentar los criterios profesionales y mejorar el sector. 

� � Mayor implementación de sistemas de mejora en la calidad de servicio 

entre las agencias. 


