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Si algo ha venido cambiando en la última dé-
cada es la forma de trabajo y las tecnologías
de información y comunicación tienen mu-
cho que ver con eso. Ocurre que el lugar de
trabajo es cada vez más virtual y el trabajo es
menos rutinario. Gartner sitúa hoy en más
de 25% el trabajo no rutinario de una orga-
nización, calcula que éste sobrepasará el
40% dentro de cinco años.

La empresa consultora predice grandes
cambios en la forma en que se trabajará den-
tro de 10 años. “Las personas van a trabajar en
conjunto (más bien en enjambre virtual) con
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otros con los que tienen pocos vínculos y los
equipos estarán integrados por personas fue-
ra del control de la organización”, dijo Tom
Austin, ejecutivo de Gartner, al dar a conocer
hace poco las predicciones de la firma sobre
cómo será el lugar de trabajo en 2020.

Tales pronósticos no sorprenden a las
grandes organizaciones transnacionales,
donde son frecuentes las reuniones de tra-
bajo vía web en distintas zonas horarias, con
participantes que en muchos casos no se co-
nocen. Hecho que es común en los proyectos
científicos globales. Pero en este nuevo “or-

den” el trabajador tendrá que lidiar con una
compleja y caótica demanda de trabajo, y po-
ner los límites entre lo profesional, lo perso-
nal y lo social.

La volatilidad de la economía es un acele-
rador del cambio de patrones, lo que hace
tambalear las estrategias empresariales.
Muchas organizaciones están creando gru-
pos que se encargan de detectar patrones di-
vergentes que evalúan para diseñar nuevas
estrategias de explotación del negocio (o de
protección) de la organización.
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E
scoger una agencia de
publicidad que se
adecue a los perfiles
de tu proyecto web es
fundamental en el

sector online. Una agencia es co-
mo una novia y, como tal, debe-
rías valorarla y ver si te conviene
antes de elegirla, ya que podrías
acabar casándote con ella. Sé que
alguien considerará sexista la
comparación, pero es muy gráfi-
ca. En primer lugar, no todo es la
fachada; a lo mejor, se debe mirar
un poco el interior. Una gran
agencia de muchas oficinas, que
cotiza en Bolsa, con 50 empleados
y grandes estadísticas puede que
no sea –o sí- la que necesitas.

En segundo lugar, debes in-
tentar conocerla bien y lo más
importante: que te conozca muy
bien a ti. Las personas claves que
allí trabajan encargándose de so-
portes y comercial deben cono-
cer a la perfección lo que haces,
quién eres y, a ser posible, debe-
rían ser capaces de valorar tu ne-
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Hace unos años trabajé en ex-
clusiva con una pequeña agencia
de publicidad web, de la que no
diré el nombre, que estaba dirigi-
da por un buen amigo. A los po-
cos meses creció y creció y se fu-
sionó con otra compañía muy
importante, pero entonces, en el
momento de su mayor renom-
bre, dejó de ser “nuestra agen-
cia” y del mismo modo que en los
noviazgos hay momentos en los
que cortar la relación, yo lo hice.
Para muchos fue una locura en-
tonces, pero pasaron los años y
sobrevivimos. Hay momentos en
los que hay que estar donde sien-
tes que debes estar. Con el tiem-
po, volvimos a retomar la rela-
ción para otros proyectos, pero
eso ya es otra historia.

En contraposición, también he
delegado otros negocios web a
una agencia más pequeña. Es una
agencia diferente, de menor ta-
maño y acostumbrada a hacer al-
go en lo que creo está el futuro: las
acciones especiales. Del mismo
modo que comercializan tu publi-
cidad en formato habitual –ba-
nners, roba, megas…-, venden un
widget que reproduce un deter-
minado concierto que pesa cien-
tos de Mbs. Y a pesar de que se tra-
ta de una agencia pequeña es el
mejor acierto, ya que posible-
mente sea la agencia que mejor
pueda, en mi país, observar, in-
vestigar y trabajar de forma per-
sonalizada nuevas ideas y formas
de publicidad, como por ejemplo,
la inclusión dentro de aventuras
animadas de marcas comerciales
y publicidad.

Con ambos ejemplos sólo pre-
tendo volver al principio: cada
uno debe escoger a su media na-
ranja; al menos, en esto, el tama-
ño no importa. Existen agencias
más adecuadas para un determi-
nado anunciante, para una deter-
minada empresa o para un deter-
minado producto o servicio; sólo
hay que informarse y elegir bien.

todos se trataba de la mejor op-
ción. Es cierto que una determi-
nada agencia puede ser la mejor
para unos determinados sopor-
tes, pero podría no serlo para
otros, por muy grande y muy im-
portante que sea. En estos temas,
la mayoría de las veces, el tamaño
no importa. Lo que realmente im-
porta es el trato personal, la aten-
ción, el trabajo, la importancia re-
lativa que tengas en su estructura
y la fuerza de ventas y comercial
que puedan volcar en ti.

La agencia debe tener un nexo
estrecho con el cliente, para garantizarle
fortaleza en las áreas de ventas
y comercial

gocio como un activo destacado,
contraponiéndolo incluso a
otros de sus soportes dentro de
la misma agencia.

Además, otro punto muy im-
portante es la disponibilidad.
Imagino que si no tienes tiempo
para tu novia y ella para ti, dura-
rán lo justo. Aquí pasa lo mismo.
La agencia que escojas para ha-
cerse cargo de tus proyectos de-
be de disponer de tiempo para ti
y, del mismo modo, tú debes te-
ner todo el tiempo que ella nece-
site. Incluso para pequeñas du-
das y campañas sin demasiada
importancia se debe evitar, si es
posible, tener que delegar en ter-
ceras personas. Se debería llevar
un trato personal, serio, profe-
sional y directo.

Tengo la experiencia de haber
trabajado con casi todas las agen-
cias del sector en mi país, España,
y con muchas o casi todas las in-
ternacionales que se dedican a
tráfico en castellano. Raro es que
por defecto no trabajemos o pro-
bemos nuevas iniciativas cuando
se nos proponen, pero también

cuando alguna agencia no trabaja
con la seriedad esperada corta-
mos la relación de inmediato. Ca-
da agencia tiene un perfil deter-
minado y, a lo largo de los años,
hemos ido probando y trabajando
con muchas de ellas.

Cuando se prepara un proyecto
nuevo es muy importante definir
quién se ocupará de su publici-
dad. Para ello, nos podemos dejar
aconsejar. “Esta agencia es la que
mejor te va a vender”, he escucha-
do en muchos casos, pero no en
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