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Resumen
Las agencias de medios constituyen uno de los sectores publicitarios en el que la

aplicación de big data proporciona soluciones innovadoras que debieran ser
comunicadas a través, entre otros canales, de sus webs corporativas. Con el

propósito de facilitar tal comunicación, las webs deben estar preparadas para ser
consultadas por varios dispositivos. Así, este estudio pretende averiguar su uso para

comunicar innovaciones relacionadas con big data, cuidando el responsive design,
de las 20 primeras agencias de medios españolas, y reflexiona sobre las

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de tal innovación.
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Web propia, investigación de medios publicitarios, Big Data, agencias de medios, comunicación de la
innovación.

Abstract
Media agencies are an advertising sector in which proper application of big data provides innovative solutions

which should be communicated through, among other channels, of their corporate web sites. With the purpose of
facilitate such communication, those web sites must be ready to be checked with different devices. Thus, this

study aims to find its use for communicating innovations related to big data, tending the responsive design, of the
first 20 spanish media agencies, and reflects on the weaknesses, threats, strengths and opportunities of this

innovation.
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1. INTRODUCCIÓN

1.1. Innovación y su comunicación a través de las webs corporativas

La Unión Europea presenta la innovación como uno de los ejes vertebradores de la Estrategia
Europa 2020 (Comisión Europea, s. f.) para el crecimiento sostenible, social y económico de sus
países (Comisión Europea, 2014). Se utiliza el término innovación en un sentido amplio, es decir, como
capacidad para la creación y la generación de nuevas ideas, respaldada por el potencial que ofrece la
preparación de los ciudadanos y la fuerza de la industria creativa. Europa apuesta por el desarrollo de esta
capacidad para la generación de puestos de trabajo y considera fundamental centrarse no sólo en las grandes
empresas sino también en las PYMES para conseguirlo (Comisión Europea, 2010).

Como respuesta a esta iniciativa, España aprueba a finales de 2014 ayudas destinadas, también, a pequeñas y
medianas empresas, aunque reconocen sólo aquellas innovaciones de carácter tecnológico (1). La situación en
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España desde el año 2008 demandaba una intervención de carácter urgente. De hecho, el último informe de
Cotec (2015) sobre Tecnología e Innovación muestra una drástica reducción hasta 2013 del número de
empresas innovadoras y la necesidad de más fondos públicos para su fomento. Dado el conjunto de estándares
y medidas puestos en marcha, para 2014 y 2015 se esperan cifras mejores.

La innovación de cualquier tipo es vital para las empresas no sólo porque puedan conseguir ventajas
competitivas, como se ha subrayado en numerosas ocasiones, sino sobre todo para activar cambios
acompasados con la velocidad de las transformaciones que se producen en la actualidad. Tal es así que la
innovación, según Rita G. McGrath (2013), tendría que ser sistemática, en tanto que se trata del camino para
obtener lo que la autora llama ventaja competitiva transitoria. En definitiva, se trataría de incorporar las acciones
de I+D+i como una operación más, con el propósito de seguir siendo competitivos (Cotec, 2015).

Para el caso concreto de las agencias de medios, el mundo digital ofrece retos cuya asunción puede estar
produciendo transformaciones en sus propias funciones. Así, tales organizaciones se convierten en “…centros
de aprendizaje acerca de Internet” (Pérez-Latre; Sánchez Tabernero, 2015) como efecto de los cambios que en
su propia materia prima se están produciendo (Papí-Gálvez, 2015). La innovación en las mismas es imperativa.
Sus servicios se amplían para poder satisfacer las demandas del nuevo mercado, adaptarse a las nuevas
reglas de comunicación y aprovechar las oportunidades de negocio que todo ello ofrece.

El proceso de innovación debe concluir en su comunicación, como viene recogiendo Cotec (2004) desde hace
más de dos décadas. Es preciso dar a conocer la contribución de la innovación a la sociedad pues, entre otras
aplicaciones, es posible construir una excelente reputación basada justamente en los activos de innovación de
la empresa (Corporate Excellence, 2015).

A este respecto, la comunicación de la innovación entraña varias fases: desde la puesta en marcha de la misma
y la difusión por parte de la empresa, hasta la divulgación de la innovación a través de los medios de
comunicación y el conocimiento de las acciones realizadas por parte de la población. Este proceso puede y
debe contar con el esquema POES de medios (Paid, Owned, Earned, Shared) utilizado en las estrategias de
comunicación actuales.

Las webs corporativas son, por excelencia, el medio propio online de una firma. Presentan (y representan) a la
compañía en el mundo digital y es el punto de partida de otros medios que además de propios son sociales o
compartidos (por ejemplo, blogs o perfiles en redes sociales). Todos ellos pueden contribuir no sólo a la
comunicación externa de la innovación sino también al impulso de la cultura innovadora en su conjunto
(Vanhaverbeke; Chesbrough, 2014).

La relevancia que tiene la web corporativa como principal canal de comunicación se hace patente con el
crecimiento de la penetración de Internet y la generalización del uso de los nuevos dispositivos, tales como el
smartphone o la tablet. De acuerdo con comScore, la audiencia digital española ya alcanza cerca de los 30
millones de usuarios en 2014. De dicha audiencia, más de 26 millones accede a través de un ordenador al
medio digital y más de 23 millones lo hacen a través de su móvil (2). A este respecto, la accesibilidad, usabilidad
y, especialmente, el responsive design de una web (Marcotte, 2011) son aspectos sobre los que se ha ido
trabajando profusamente en los últimos años, cuya razón de ser es la comunicación con el usuario (3).

El término responsive design fue acuñado por Ethan Marcotte en 2010 aunque el consorcio internacional W3C
ya incorporaba recomendaciones específicas para la web en móvil en el año 2008 (González; Marcos, 2013).
Durante algunos años Google ha estado recomendado la optimización de las webs para móviles. Desde 2015,
este buscador decidió penalizar a aquellas páginas que no estén adaptadas (Google, 2015).

1.2. La gestión de Big Data como oportunidad para las agencias de medios

En Internet aguardan inmensas y diferentes cantidades de datos que se multiplican rápidamente. Se trata del
fenómeno big data cuyas características se resumen en las 3Vs de Russom (2011): volumen, variedad y
velocidad.

Si se observan las funciones que las agencias de medios desarrollaban antes del advenimiento del mundo
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digital se comprende que la gestión de big data es una oportunidad que, entre muchas otras posibles, ofrece
soluciones de comunicación también a la innovación de otras empresas. La correcta gestión de tales datos
puede proporcionar ventajas competitivas a las organizaciones, según el 68% de las 1144 estudiadas por IBM
(2012). Potenciar este servicio podría, igualmente, implicar la necesidad de desarrollar software especializado y
estimular, así, las innovaciones de mayor carácter tecnológico.

Los nuevos medios han introducido nuevas formas de comunicación, también, publicitaria, y en materia de
investigación y planificación de medios publicitarios los retos se sitúan, sobre todo, en la medición y en la
estrategia (Papí-Gálvez, 2014a).

En cuanto a la primera, la medición, y en relación a la audiencia online, hay que tener en cuenta que ésta ha
constituído una condición necesaria para la planificación de medios. Esta disciplinaha evolucionado a medida
que han ido emergiendo nuevas fuentes y metodologías (Lamas, 2010). Entre las ventajas de la medición
electrónica actual destaca justamente la gran cantidad de datos que se puede almacenar en tiempo real para
conocer el comportamiento de los usuarios ante los medios. Entre sus inconvenientes se puede señalar que no
siempre sea posible controlar la vinculación entre máquina y persona con dicha medición (electrónica, censal o
basada en el site) lo que genera serias limitaciones para poder calcular la cobertura (cantidad de personas
expuestas a un contenido) y la frecuencia (cantidad de veces). También tiene limitaciones para proporcionar
datos de orden más cualitativo tales como: influencia, percepción, relevancia, credibilidad o engagement. La
aplicación de la tecnología big data podría ayudar a dar respuestas precisas (Papí-Gálvez, 2014b). Su gestión
se ubicaría, así, en una etapa previa a la planificación de cualquier estrategia, cuya labor sería detectar los
datos que son relevantes y transformarlos en conocimiento para tomar las decisiones correctas (de la Peña;
Valle, 2014).

En cuanto a las estrategias, no cabe duda que los hábitos de consumo de medios de la población están
cambiando. Las nuevas tecnologías flexibilizan los procesos y facilitan la comunicación líquida (Solana, 2010).
Actualmente, además, los medios sociales, a través de los cuales cualquier usuario puede generar contenidos y
soportes, forman parte de la rutina de cada vez un mayor número de personas. Las audiencias están
fragmentadas aunque, como Internet llega a públicos muy homogéneos en alguna característica, también de
naturaleza psicográfica, este medio puede contribuir a generar engagement (Papí-Gálvez, 2014c).

La agencia debe ser capaz de proponer estrategias con más información útil, en menos tiempo (Papí-Gálvez,
2014b), y proporcionar de este modo los contenidos adecuados que aporten valor a la marca insertándolos en
el lugar y en el momento preciso para el usuario. La aplicación de big data en las agencias de medios favorece,
así, la construcción de ese lugar de encuentro entre marca, audiencias y canales de una forma “más sensorial y
eficaz” (Blanch, 2014, p. 204).

1.3. Objetivos

De estudios previos centrados en las primeras diez agencias de medios en España, según facturación, se
desprende que estas empresas cumplirían con los primeros estadios del proceso comunicativo de la innovación,
al poder extraer resultados sobre sus aspectos clave atendiendo, entre otras fuentes, a la información de sus
webs corporativas (Papí-Gálvez, 2015, 2014b). Se trata de empresas en su gran mayoría multinacionales. Sin
embargo, quedan pendientes preguntas sobre aquellas innovaciones que pudieran considerarse más próximas
a la concepción tecnológica y, también, acerca de otras agencias no necesariamente internacionales.
Igualmente, dada la popularización de los móviles de última generación, se debe reflexionar sobre la calidad de
la comunicación de las webs, especialmente en lo que concierne al responsive design.

En consecuencia, este estudio pretende averiguar si las agencias de medios utilizan sus webs corporativas para
comunicar innovaciones de carácter tecnológico cuidando el responsive design.

En concreto pretende:

1. Explorar el uso que hacen de las webs corporativas para comunicar servicios relacionados con la
tecnología big data,
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2. Evaluar el responsive design de las webs de las principales agencias,

3. Detectar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de su aplicación.

 

2. MÉTODO

Se concibió un estudio exploratorio basado en la investigación documental, como tipo de investigación
encuadrada en el paradigma cualitativo, para observar las 20 primeras agencias, según el ranking de inversión
gestionada de InfoAdex en 2013 (tabla 1). Se debe advertir que la segunda y tercera agencia del ranking forman
actualmente el grupo Zenithoptimedia. Igualmente, Arena Media es parte de Havas Media Group.

Para dar respuesta a los objetivos, el estudio se dividió en dos etapas:

En primer lugar se puso en marcha la fase analítica de observación tanto de la aplicación de big data en las
agencias de medios como del responsive design de las webs consultadas.

La presencia de big data en el medio propio ser abordó a través del análisis textual de las webs. Para ello, se
diseñó una plantilla en la que se recogía tres tipos de información:

1. si la web empleaba expresamente el concepto big data,

2. si aparecían otros conceptos cercanos a big data de acuerdo con la exposición que la empresa daba de sus
funciones, del servicio o la denominación de dicho servicio (data in real time, data science…), y
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3. toda explicación del trabajo que realizaban las agencias, según sus webs, siempre que hubiera relación con
big data, aunque no se utilizaran términos próximos (tabla 2).

Este análisis fue realizado por dos investigadores de forma independiente para poder compararlas con
posterioridad, en virtud de la confiabilidad del método. Se controlaron, así, las posibles ambigüedades que
pudieran desprenderse del tratamiento de los datos textuales. Esta información fue recogida y completada
durante el segundo semestre de 2014.

 

En segundo lugar, se evaluó el responsive design haciendo uso de la prueba de optimización para móviles de
Google que puede localizarse en la siguiente dirección: https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-
friendly.

Esta herramienta funciona introduciendo la url de la web y de forma automática Google escanea la página
ofreciendo el resultado de la misma. Fueron analizadas las siguientes urls de las agencias (tabla 3).

5/13



La segunda etapa del estudio consistía en una fase de
diagnóstico que, basada en fuentes documentales y en los
resultados de la primera parte, ayudaba a encontrar
explicaciones. Esta etapa aplicaba el enfoque del análisis
DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades) para ordenar la información.

 

3. RESULTADOS

3.1. Servicios Big Data en las Webs Corporativas

Las agencias de medios con mayor gestión de la inversión
publicitaria en España son internacionales por lo que se
utilizaron webs corporativas de la empresa matriz
traducidas o adaptadas al mercado español. Algunas, no
obstante, son españolas, tales como Serendipia (Serendip-
Smarthinking), Dataplanning, Alma Media, EMV.DOS o
Mediasapiens, a la cola del ranking. Las webs de estas
empresas no proporcionaban suficiente información para
poder hacer un análisis relacionado con los servicios
ofrecidos que aplican, en concreto, tecnología big data.
Por tanto, los resultados representan en mayor medida a
las empresas con mayor inversión gestionada (las líderes).

El concepto big data aparece en las webs de las dos
primeras (Havas Media y Zenithoptimedia), asociado a una
metodología de carácter tecnológica utilizada para mejorar
los servicios de investigación que le son propios. De la
explicación de las funciones o servicios de otras agencias,
con todo, se puede deducir la aplicación de metodologías
de trabajo “inteligentes”, además de otras consideraciones
(atención a la creatividad y a los contenidos) tratadas en
una investigación previa que pretendía observar el
potencial innovador de las agencias de medios (Papí-
Gálvez, 2015). El presente estudio se centra, en concreto,
en big data.

Así, y de acuerdo con la web de Havas Media, la empresa
se encarga de explorar nichos de oportunidad tanto para
sus clientes actuales como para los futuros. Algunas de
estas tendencias de medios en las que investiga son: las
multipantallas, el social shopping, la localización, creación
de contenido, realidad aumentada, big data y análisis
predictivo, búsqueda inteligente y el life tracking. En su
sección Data and Analytics  explica:

“The digital marketplace generates huge amounts of timely,
accurate and attributable data. The ability to capture,
manipulate and understand this data is vital to craft, target
and refine campaigns that build brands and generate sales.
With a blend of sophisticated proprietary technology and
really smart people (…)”.

Zenithoptimedia da un paso más y utiliza la web no sólo como canal de comunicación de sus servicios sino
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también como fuente de información, en la línea de otros blogs de su propiedad. Define el servicio de big data
como: “(…) la transformación de los datos en información, mediante su almacenamiento, análisis y visualización
a través de dashboards en tiempo real”.

En ambos casos han desarrollado tecnologías-herramientas específicas (por ejemplo, Artemis® de Havas
Media) vinculada a estos servicios, y que son iniciativas que les hace poder ser consideradas empresas de
innovación, también tecnológica.

Ninah es la consultora líder en analítica avanzada encargada de esta sección ( big data) que se introduce en
2014 en España de la mano del grupo Zenithoptimedia, tras llevar trabajando desde la década de los noventa
en Reino Unido y haberse expandido a otros países europeos.

En consecuencia, las dos empresas líderes invierten en servicios de análisis basados en la minería de datos,
aunque destaca especialmente el uso del término big data en el grupo Zenithoptimedia.

Entre las webs restantes, algunas agencias apuestan por el uso de otros términos que pudieran implicar el
análisis de grandes cantidades de datos para transformarlos en información relevante (global data, business
intelligence, business science, data science) o que se basan en tales análisis ( consumer insights, insights &
intelligence, planificación estratégica).

Algunas de las webs son muy genéricas en la exposición de sus funciones y servicios para averiguar si, en
concreto, la gestión de datos masivos está presente o es ciertamente relevante en los mismos.

3.2. Análisis de la optimización para móviles

En la tabla 4 se observa que casi todas las webs consultadas están optimizadas para móviles. Se detectan sólo
6 páginas de las 22 analizadas con los siguientes problemas:

1. El texto es demasiado pequeño para leerlo.

2. Los enlaces están demasiado juntos.

3. No se ha definido la ventana gráfica para dispositivos móviles.

a) El contenido es más ancho que la pantalla.

b) Utiliza plug-ins incompatibles.
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3.3. Entorno: Amenazas y Oportunidades
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En el entorno que rodea a las agencias de medios, existen una serie de factores que podrían limitar la
predisposición de éstas hacia la inmersión en la gestión de big data. Uno de los más importantes comprende la
situación económica por la que pasa actualmente España. La crisis económica supondría la principal amenaza
para la aplicación ya que reduce los ánimos de emprendimiento y  dificulta la inversión en nuevos negocios
(CEOE, 2014).

Otras posibles amenazas son las mentalidades más conservadoras partidarias de sistemas de medición
tradicionales por falta de conocimiento, pues la gestión de medios online establece ahora sus bases en torno al
concepto de insight aplicado a la investigación y a la planificación. Y la estrategia de medios ha cambiado al
POE(S) (medios pagados, paid, propios, owned, ganados, earned, e incluso compartidos, shared).

En España, el buscador más utilizado es Google (Papí-Gálvez, 2014a). Las decisiones que tome la empresa
relacionadas con los parámetros que intervienen en el posicionamiento de las webs pueden ser consideradas,
hoy en día, bien una amenaza bien una oportunidad. Desde 2015, se penaliza a aquellas páginas que no
tengan responsive design, por lo que se trata de una amenaza para aquellos medios online que no se han
adaptado a la realidad multidispositivo (Google, 2015).

Sin embargo, el auge de las tecnologías de la información y de la comunicación y, en concreto, de los medios
online convierte la gestión de los datos masivos en una buena alternativa de negocio. La globalización de los
medios y las extensas cantidades de información que existen en la red incentivan el desarrollo de aplicaciones
estrechamente relacionadas con el mundo online. Esta situación generó incluso nuevas experiencias e
innovadores negocios como las startup (Startup Genome y Telefónica Digital, 2012).

En España se está fomentando la innovación de las pequeñas y medianas empresas (Secretaría del Estado de
Investigación, 2015). Se trata de medidas que pretenden responder al proyecto Europa 2020. Existen, así,
oportunidades que podrían animar a las agencias medianas a integrar los datos masivos en sus productos y
procesos, entre otro tipo de cambios producidos ante la sociedad digital (en las agencias líderes del ranking)
que demuestran el potencial de innovación de tales empresas.

En este contexto, la comunicación de la innovación se hace necesaria. Los medios digitales y los dispositivos
móviles elevan las oportunidades para dar a conocer los servicios ofrecidos ajustados a esta nueva realidad.

3.4. Aplicación: Limitaciones y Fortalezas

Entre sus limitaciones, big data tiene detractores ya que consiste en manejar amplias bases de datos con alto
contenido personal. Su tratamiento podría llegar a invadir la privacidad de los usuarios. Por ello, es necesario
no cruzar los límites de la legalidad y reforzar la fidelidad de los usuarios a través de buenas prácticas de
comportamiento (Zenithoptimedia, 2015).

Igualmente, la aplicación de la tecnología big data (y de la estrategia basada en la misma) precisa equipos
multidisciplinares y profesionales cualificados. Además, la gestión de datos masivos, y el tratamiento de varias
databases, requiere una enorme infraestructura tecnológica (Abad, 2014).

En cuanto a las fortalezas, utilizar técnicas de big data en una agencia de medios podría mejorar sus
competencias, como empresa (Davenport, 2014), en las tareas propias de la agencia, como la medición, la
estrategia o la planificación (Papí-Gálvez, 2014a).

De hecho, las nuevas tendencias en investigación y planificación demandan otro tipo de información sobre el
usuario. Los aspectos sociodemográficos ya no son suficientes para la segmentación del público objetivo de
medios. La publicidad en Internet es cada vez más específica, por lo que la planificación también debe
personalizarse según sea requerida por los perfiles.

Por tanto, gestionar los datos masivos facilita el diseño de estrategias específicas para usuarios muy
homogéneos en algunas características que interesen. También sería posible tener modelos predictivos sobre
las conductas de los grupos sociales, lo que confiere una ventaja significativa para conseguir mayor eficacia en
los planes.
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Asimismo, implantar big data como estrategia de negocio podría impulsar un mejor desarrollo de la actividad
empresarial y la obtención de mayores beneficios a largo plazo. El análisis de grandes volúmenes de datos
permitiría comprender el completo funcionamiento de los sistemas que componen la agencia y trabajar de una
forma más rápida y eficaz.

Si la innovación se lleva a cabo y se ofrecen nuevos servicios atendiendo a las fortalezas de la gestión de big
data para la comunicación publicitaria, el medio propio debe ser un ejemplo justamente de la adopción de las
nuevas tecnologías. La web puede hablar del nivel de competencia de la agencia, por lo que debe ser
considerada como una fortaleza en sí misma si, además de otras cuestiones relacionadas con su diseño,
cumple con los estándares de accesibilidad y tiene en cuenta la usabilidad y el responsive design.

 

4. CONCLUSIONES

El usuario es cada vez más importante en el proceso estratégico de la comunicación publicitaria, por ello, es
necesario extraer un mayor volumen de información acerca del internauta, que no se base únicamente en
características sociodemográficas, sino en datos psicológicos y modelos de conducta.

Las agencias buscan una planificación personalizada según usuarios. Necesitan, así, poder gestionar toda esta
información relevante que encuentran sobre los mismos. Es aquí donde entra en escena la gestión de big data.

Si se aprovechan las oportunidades, la gestión de big data es el camino idóneo para optimizar la labor de las
agencias y alcanzar un conocimiento más amplio del entorno que les rodea y del público. Todo ello les permitiría
enfocar sus estrategias con mayores garantías de éxito y generar beneficios a medio y largo plazo.

Tales oportunidades y fortalezas se ven reflejadas en la aplicación de esta tecnología en las grandes agencias
de medios, pioneras en innovaciones que les proporcionan ventajas competitivas o que forman parte de un
grupo que las tiene. En cambio, las agencias que están a la cola del ranking, pese a su elevada gestión de la
inversión publicitaria, parecen representar los inconvenientes (amenazas y limitaciones) que se han ido
exponiendo. La cuestión para tales agencias es si merece la pena asumir los costes que conlleva la
implantación de un sistema de gestión de big data, más allá de los métodos habituales de investigación, en un
mercado como el actual.

No obstante, si se atiende al comportamiento de las dos agencias líderes en España (Havas Media y
Zenithoptimedia), que refleja lo que está ocurriendo a nivel internacional, parece que la aplicación de la gestión
de los datos masivos como parte del proceso de trabajo de las agencias de medios será inevitable. Como se ha
expuesto en estudios previos, y a juzgar por la comunicación que de sus servicios hacen en las webs, conocen
la importancia de transmitir conceptos tales como inteligencia, tecnología, investigación, análisis o innovación.

Con todo, esta investigación también detecta que la comunicación online, a través de las páginas corporativas,
podría y tendría que ser mejorada en algunas de ellas tanto en contenido como en aspectos técnicos. Este
estudio ha evaluado las webs según su responsive design y, a la luz de los resultados, concluye que pese a
que la mayor parte de ellas están optimizadas, al tratarse de las agencias que más facturan en España y
dedicándose, como se dedican, a la comunicación, se puede considerar 6 webs de 22 un número importante de
pagina a revisar. . En consecuencia, se debe analizar con mayor profundidad las webs atendiendo no sólo al
contenido sino también a otros elementos que afectan al diseño y a su comunicación. Por ello, se propone
autoevaluar las webs teniendo en cuenta tanto el responsive design como la usabilidad y accesibilidad.

En definitiva, la transformación del escenario mediático afecta a la actividad de las agencias de medios. Por
ello, las agencias españolas deberán encontrar fórmulas para poder incorporar el análisis de los datos masivos
en sus servicios si aspiran a diseñar estrategias y planificaciones más eficaces en la sociedad digital pero,
además, también tienen que hacer un mayor esfuerzo para comunicar tales innovaciones a través de sus webs.
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