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u “ p a Is e“ VARIOS PROFESIONALES DE AGENCIAS

LOCALES, DESDE MICROEMPRESAS A

cada agencia PYMES, AGRUPADAS O INDEPENDIENTES

Y ALGUNAS CON VOCACION NACIONAL,
HABLAN DE LOS MERCADOS EN LOS QUE
OPERAN

Sin duda, el mercado publicitario es reflejo del propio
pais que habita. En esta ocasion, salimos de los
centros neuralgicos habituales (Madrid o Barcelona),
para hacer un recorrido por el mapa de Espana con
el objetivo de observar las particularidades que
conforman el panorama de agencias espanol.
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MERCADOS PROXIMIDAD:
AGENCIAS

PRODUCTO Y PRODUCCION

Maria Sasot, socia directora de Essentia Creativa,
describe el mercado publicitario aragonés como
un ecosistema diverso y muy fragmentado, en el
que conviven agencias de distintos tamafos y es-
pecialidades con profesionales independientes,
estudios creativos, productoras y consultoras.
“El mercado aragonés estda muy atomizado”, sefia-
la Sasot, que destaca también la fortaleza del te-
jido industrial y agroindustrial de la comunidad,
integrado por compafiias que compiten en merca-
dos nacionales e internacionales. Estas empresas
frabajan con agencias locales, nacionales e inter-
nacionales, mientras que las aragonesas optan
cada vez mas a proyectos fuera de la region.

En este contexto, la ubicacion ha dejado de ser el
principal factor competitivo. “La competencia ya
no depende de la ubicacion, sino de la capacidad
de aportar estrategia, creatividad y resultados”,
afirma.

La inteligencia artificial estd acelerando, ademas,
la transformacion del mercado. Al tiempo que las
nuevas herramientas facilitan parte de los proce-
sos de ejecucion, Sasot considera que aumentan
el valor del pensamiento estratégico, la creativi-
dad, la construccion de marca y el criterio profe-
sional. “Las agencias que marcaran la diferencia
seran las que sepan combinar creatividad, cono-
cimiento del negocio y tecnologia”.

Trabajar en publicidad desde Aragon, cuenta la
directiva, ha exigido durante afios una impor-
tante labor de sensibilizacién sobre el valor de
la comunicacién. La comunidad cuenta con una
cultura empresarial muy orientada al producto y
a la produccion, en la que la inversion en marca
no siempre habia ocupado un lugar prioritario,
afirma. Esta realidad, sin embargo y segun su vi-
sion, estda cambiando. Cada vez mas comparfiias
entienden que compefir no consiste unicamente
en ofrecer un buen producto, sino también en di-
ferenciarse, construir una identidad sélida y co-
nectar con las personas. “La marca no es solo un
elemento de comunicacion, sino una palanca de
crecimiento empresarial”, subraya.
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5. Eladio Bombin y Diegoe Pajardn, CEOs de 22Grados.
6. Miguel Angel Blanco, CEQ de Caetsu Two.
7. Alfredo Mancho, CEO de Grupo Interés.

8. Eloy Portilla, director del area de comunicacion y
marketing digital de Alpe Creativa.

9. Andoni Zubillaga, director general de ACC.

Sasot considera que Aragon atraviesa un mo-
mento especialmente relevante, impulsado por
las inversiones, la innovacion y su posicion. Este
escenario estd favoreciendo una mayor ambicion
empresarial a la hora de comunicar y proyectar
fuera de la comunidad lo que se hace en el terri-
torio.

“Hoy existe una mayor ambicion por proyectar lo
que se hace aquiy por competir desde el valor de
las ideas, no solo desde el producto o el servicio”,
asegura.

Para la socia directora de Essentia Creativa, ejer-
cer la profesion desde Aragén sigue exigiendo
rigor, cercania y un conocimiento profundo del
tejido empresarial. Al mismo tiempo, permite
construir relaciones basadas en la autenticidad,
la confianza y el largo plazo. “Las mejores mar-
cas no son unicamente las que venden mas; son
las que consiguen hacer sentir”.

SECTOR TERCIARIO

El mercado publicitario de Baleares es un ecosis-
tema formado principalmente por agencias in-
dependientes, estudios especializados y equipos

de tamafio medio que conviven con estructuras
vinculadas a grupos nacionales. “Es un ecosiste-
ma competitivo y atomizado, en el que conviven
agencias integrales con empresas centradas en
creatividad, marketing digital, produccion audio-
visual, planificacion de medios, relaciones publi-
cas 0 eventos”, asegura Beatriz Diez, directora
de AgenciaCom.

La actividad de las agencias esta estrechamente
ligada a la estructura economica del archipiéla-
g0, con el turismo, la hosteleria, la restauracion,
el ocio y el comercio como principales motores
de la demanda. No obstante, Diez sefiala que
cada vez mads sectores necesitan “construir repu-
tacion, generar contenidos y mantener una rela-
cion continuada con sus publicos”.

Trabajar desde Baleares aporta, a su juicio, un
conocimiento directo del entorno y de las necesi-
dades de los anunciantes. “La proximidad permi-
te conocer directamente a los clientes, entender
sus necesidades y acompafiarlos durante todo el
proceso, desde la estrategia hasta la ejecucion”.
Esta cercania exige, al mismo tiempo, rapidez,
flexibilidad y capacidad para integrar distintas
disciplinas.

La estacionalidad, la diversidad lingiistica y la
convivencia entre publicos locales e internacio-
nales obligan a adaptar las estrategias a la reali-
dad de cada isla. “También requiere conocer bien
los medios, las instituciones, el tejido empresa-
rial y los habitos de consumo del archipiélago”.
Aungue la insularidad plantea dificultades logisti-



cas y mayores costes, Diez considera que también
contribuye a desarrollar equipos mas resolutivos.
“Desde AgenciaCom entendemos esa cercania
como una ventaja”, afirma la directiva, que desta-
ca la capacidad de las agencias locales para coor-
dinar proyectos integrales y mantener una rela-
cion directa y continuada con sus clientes.

DETUA TU

El mercado publicitario canario ha experimen-
tado una profunda transformacién. Eladio Bom-
bin y Diego Pajardn, CEOs de 22Grados, conside-
ran que las agencias que lideran el sector en las
islas compiten ya en igualdad de condiciones con
compafiias de Madrid, Barcelona o Valencia. La
digitalizacion y la desaparicion de las barreras
geograficas han facilitado el acceso a clientes, ta-
lento y proyectos, desplazando el debate sobre el
origen de las empresas hacia su capacidad, espe-
cializacion y propuesta de valor. “El mercado ya
no se divide entre agencias locales y nacionales.
Se divide entre las que aportan valor y las que
no”, sostienen.

Miguel Angel Blanco, CEO de Caetsu Two, coin-
cide en esa valoracion, aunque pone el foco en
la transformacion del propio papel de las agen-
cias. En Canarias conviven comparfiias indepen-
dientes con conocimiento local, proveedores
especializados en areas como el entorno digital,
el branding o los contenidos, y equipos internos
cada vez mas desarrollados dentro de los anun-
ciantes. En este contexto, explica, “los anuncian-
tes ya no buscan unicamente creatividad o com-
pra de medios, sino socios capaces de conectar
estrategia, datos, tecnologia, contenidos y resul-
tados de negocio”.

Desde ambas agencias se sefiala la complejidad
del archipiélago como uno de sus principales
rasgos diferenciales. La fragmentacion territo-
rial, las distintas realidades insulares, el peso
del turismo y la convivencia entre grandes mar-
cas internacionales y empresas locales obligan
a comprender entornos sociales y economicos
muy diversos. Esta configuracion ha llevado a las
agencias canarias a desarrollar una especial ca-
pacidad de adaptacion, flexibilidad y eficiencia,

ademas de una gran disciplina para maximizar
el impacto de las inversiones.

La tecnologia ha contribuido, asimismo, a que esa
experiencia pueda trasladarse fuera de las islas.
Para Bombin y Pajaron, la distancia ha obligado a
desarrollaruna capacidad de adaptacion, agilidad
y creatividad diferenciales”, que permiten a las
compaifiias canarias competir y obtener reconoci-
miento en cualquier escenario. Blanco comparte
esta vision: “La diferencia ya no la marca el codi-
g0 postal, sino la calidad del pensamiento estraté-
gico que eres capaz de aportar”. Los responsables
de 22Grados subrayan que su aspiracion nunca
fue convertirse unicamente en una gran compa-
fila canaria, sino construir desde Canarias una
empresa de marketing y comunicacion capaz de
competir en cualquier mercado. Caetsu Two afia-
de otro activo ligado al territorio: la cercania al
negocio del cliente. Segin Blanco, esa proximidad
facilita detectar antes qué funciona, aprender con
rapidez y tomar mejores decisiones, una ventaja
competitiva que considera todavia poco valorada.
Por tanto, el reto de las agencias del archipiéla-
g0 ya no consiste simplemente en demostrar que
pueden competir fuera de su mercado de origen.
Como resume el CEO de Caetsu Two, el siguiente
paso es acreditar que desde Canarias también se
puede “influir, innovar y marcar el ritmo”.

UN MERCADO TODOTERRENO

El mercado publicitario de Cantabria se caracte-
riza por su dimension reducida, la diversidad de
sus actores y una relacion cercana con los clien-
tes. En la comunidad conviven agencias con tra-
yectoria, estudios especializados, profesionales
independientes y estructuras pequefias y media-
nas capaces de prestar servicios completos.

Alfredo Mancho, CEO de Grupo Interés, define
el mercado cantabro como “pequefio pero diver-
so”. Apenas existen grandes redes con oficina
fisica en la region, por lo que la competencia se
produce principalmente entre operadores locales,
aunque cada vez fienen mas presencia agencias
de Madrid o Bilbao que trabajan en remoto. Eloy
Portilla, director del drea de comunicacién y mar-
keting digital de Alpe Creativa, coincide en desta-
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10. Miguel Zorraquino, presidente de Zorraquino.

11. Isusko Artabe, director creativo y socio fundador
de Muy.

car la variedad del ecosistema, y sefiala que esta
configuracion permite a las empresas encontrar
colaboradores adaptados a necesidades muy dife-
rentes, desde servicios concretos de disefio o mar-
keting digital hasta un acompafiamiento global.
La proximidad es uno de los principales puntos
de acuerdo entre ambos profesionales. El trato
directo, el conocimiento del territorio y la posibi-
lidad de conocer personalmente a los equipos son
factores especialmente valorados “en la adminis-
tracion publica y la empresa familiar, con mucho
peso aqui”, apunta Mancho. En un mercado donde
muchos de sus integrantes se conocen, esta cerca-
nia facilita relaciones de confianza, pero también
obliga a cuidar especialmente la reputacion.

Las agencias cantabras trabajan, ademas, con un
tejido empresarial muy plural, formado por com-
pafiias vinculadas a la industria, los servicios, el
comercio, el turismo, la cultura o las institucio-
nes. Esta diversidad exige comprender rapida-
mente distintos modelos de negocio, publicos,
presupuestos y objetivos. También obliga a inte-
grar varias disciplinas y a ofrecer servicios cada
vez mas completos para competir con estructu-
ras de fuera de la comunidad.

Mancho considera que la falta de volumen favo-
rece que una misma agencia pueda pasar de una
campafa digital a un evento o un proyecto de
branding, “ganando en versatilidad lo que per-
demos en especializacion”. Portilla introduce un
matiz diferente. A su juicio, trabajar con clientes
y sectores diversos no impide especializarse, sino
que genera una “especializacion transversal”,
basada en la capacidad de escuchar, analizar y
transformar necesidades empresariales distintas
en estrategias coherentes. Desde Alpe Creativa en-
tienden esta relacion como un proceso de acom-
pafiamiento, con el objetivo de convertirse en una
extension del equipo del cliente. Grupo Interés,
por su parte, pone el acento en la profesionaliza-
cion necesaria para responder a la digitalizacion y
auna competencia cada vez mas amplia.

TEJIDO EMPRESARIAL

El mercado de agencias en el Pais Vasco presenta
una configuracion muy marcada por la estructu-
ra economica de la Comunidad. “Se trata de un
mercado eminentemente B2B, impulsado por un
potente tejido industrial, que aporta en torno al
23% del PIB vasco, y por un ecosistema tecnolo-
gico cada vez mas relevante”, en el que la admi-
nistracion publica constituye también una parte
importante del negocio publicitario, asegura
Andoni Zubillaga, director general de ACC. Un
sector formado mayoritariamente por agencias
independientes de pequefio y mediano tamario,
con plantillas de entre cinco y diez profesionales,
lo que configura un mercado muy atomizado, en
el que la presencia directa de los grandes grupos
multinacionales es limitada, ya que las principa-
les corporaciones vascas, muy a nuestro pesar,
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