PRÓLOGO
 
La publicidad fue una próspera industria que propició el nacimiento, crecimiento y consolidación de consorcios líderes.


Hoy la rentabilidad de esta industria ha descendido notablemente debido a varios factores que inciden y originan esta tendencia.


Es conveniente describir primero dónde reside el negocio de las agencias de publicidad:

estas empresas ofrecen al anunciante la realización de mensajes creativos que pretenden inducir a los consumidores potenciales a la compra de un producto o servicio determinado.


La producción física de anuncios es una importante fuente de ingresos, pero es mínima comparada con lo que representa la administración del presupuesto publicitario de un anunciante, para contratar en su representación tiempos y espacios en los medios masivos de comunicación.

La contratación de medios representa para la agencia publicitaria una comisión del 15% sobre el volúmen de inversión, que incluso puede llegar hasta el 17.5 por ciento.


La administración del presupuesto publicitario la obtienen las grandes agencias como parte de una negociación con el anunciante, en que la creatividad y talento de la empresa fungen como señuelo. 


Sin embargo, conforme se hace más importante el volumen de la inversión publicitaria, los medios de comunicación se muestran más dispuestos a negociar tarifas y condiciones directamente con el anunciante. Ante esta expectativa, el anunciante  al sentirse cortejado empieza a presionar a su agencia, amenazando con  retirarle la administración de su inversión para empezar a contratar directamente.


Paralelo  a este fenómeno surge otra circunstancia que actúa en contra de las agencias: las universidades y escuelas de comunicación egresan a un alto número de profesionistas muy creativos, osados y con dominio de la tecnología de vanguardia en producción gráfica, de video y audio. Estos profesionales han generado una sobreoferta de servicios de alta calidad y bajo precio.


El anunciante  por un lado adquiere a buen precio creatividad sin asumir el compromiso de ceder la administración de su presupuesto. Asimismo  queda en libertad de contratar medios y obtener descuentos especiales.


De este modo, las grandes agencias, cuyos altos costos de operación repercuten en sus precios, quedan en desventaja  frente a pequeños despachos que ofrecen lo mismo cobrando menos,  gracias a que  su infraestructura es menos costosa y al hecho de que no exigen exclusividad.  


Cabe destacar que  la actual saturación de mensajes en el ecosistema informativo,  trae consigo cambios en la percepción y la conducta de los consumidores potenciales. 

Así, el público ha desarrollado una instintiva aversión contra los mensajes publicitarios.


Los cambios en la relación agencia/anunciante/ medio, modificaciones en la conducta de los receptores, la creciente movilización social, los cambios en los estilos de vida, cultura y algunos otros factores dinámicos, son evidencia de que la era publicitaria, como símbolo de esta época, está llegando a su fin.


