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Prologo

Por segundo afio consecutivo es un placer dirigirme a todos voso-
tros para presentaros el “Observatorio de la Publicidad en Espa-
fia 2016. La comunicacion comercial en cambio permanente” un
estudio acerca del estado de la industria publicitaria que, puesto
en marcha por la Asociacion Espafola de Anunciantes y realizado
por Foro de la Comunicacion, permite ofrecer un panorama gene-
ral del sector desde distintos ambitos. En este afio, ademas de
actualizar los datos de 2015, también afladimos un analisis sobre
el “indice de Calidad en los Medios” cuya fase cuantitativa ha sido
aportada por IMOP.

~ Rosa Menéndez Entre las principales conclusiones de este informe destaca el gran
PRESIDENTA DEL OBSERVATORIO cambio de los medios al pasar de ser soportes para anuncios a pla-
Y VICEPRESIDENTA DE LA AEA H H 4 H
taformas de contenidos, siendo éstos los protagonistas de la nueva
variable que se abre en el escenario de anunciantes, agencias, me-
dios y consumidores, donde el objetivo del anunciante es lograr la conexion emocional con el
consumidor.

Los anunciantes necesitan que los medios sean expertos en comunicacion con una visidon mas
global del proceso ya que en los medios tradicionales se ha gestionado mas la marca y en los
digitales el negocio. También se detecta entre ambos tipos de medios una quiebra entre los
costes y la inmediatez de resultados, persiguiendo aun consolidar el sistema de financiacion.

Los medios son, sin lugar a dudas, uno de los integrantes mas importantes de la industria
publicitaria, grandes valedores de los mensajes de las empresas anunciantes y, ademas de
optimizar sus cualidades técnicas como vehiculos transmisores, tenemos que reforzar la ne-
cesidad de que también sean protagonistas de la gran responsabilidad que socialmente tienen
en el pais. Esta es una relacion reciproca en la que los anunciantes igualmente debemos de
apoyar esa imbricacién con unos medios fuertes y en competencia de mercado.



Ademas del monografico sobre la “Calidad de los Medios”, en este estudio se han analizado
dos grandes bloques, uno, el impacto econémico y social de la publicidad en Espafa, desde
el punto de vista principal de la inversién publicitaria, del empleo, y de la formacion. Y otro, el
del andlisis microeconémico, que mide la actividad empresarial de la publicidad, el volumen
y la evolucién de las empresas publicitarias, el valor econdmico de los servicios prestados, la
condicion juridica de las companias y los principales grupos segun la inversion gestionada.

Respecto al afio pasado podemos observar que se consolida la tendencia alcista en el nimero
de empresas con un crecimiento del 8,5% hasta alcanzar las 35.005 y, sube asimismo la in-
version publicitaria por encima del 4,5%, lo cual nos permite ser optimistas de cara al futuro.

Hemos trabajado en la continuidad de esta interesante obra que compendia en un solo docu-
mento los datos mas relevantes de la industria de la comunicacion comercial y para ello, con el
fin de asegurar la maxima objetividad, hemos utilizado las fuentes mas rigurosas y encargado
su realizacién, como en la edicién anterior, a un equipo multidisciplinar de investigacion del
Foro de la Comunicacion compuesto por profesionales de distintas universidades espafolas y
dirigido por Juan Benavides, catedratico de la Facultad de CCIl de la UCM, miembro del Club
de Jurados de los Premios a la Eficacia y Presidente de la Asociacién para el Conocimiento y
la Investigacion de la Comunicacion. Esta iniciativa del Observatorio sigue impulsada por las
asociaciones que le dieron origen: las empresas de publicidad y comunicacién (FEDE); CCU vy,
en su representacion, los usuarios de la comunicacion (AUC); las agencias de publicidad y de
medios (AEACP y AM); y las marcas (PROMARCA), ademas de los propios anunciantes (aea).

La comunicacién comercial constituye sin duda una red importante para anclar el tejido em-
presarial de nuestro pais. La transformacion que estamos viviendo nos ofrece oportunidades
inmejorables para disefar lo que esta industria puede llegar a ser creciendo de forma mas
sostenible y esperamos que esta obra sea una referencia de base para entender mejor toda
nuestra actividad y sus conexiones con la sociedad y la economia.

Presidenta del Observatorio de la Publicidad
Vicepresidenta de la aea
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Introduccion

El Observatorio de la Publicidad permite ofrecer un andlisis completo, multidimensional y ac-
tualizado del sector publicitario, realzando el valor de la publicidad como una actividad pu-
blicitaria directamente implicada en el contexto de un nuevo modelo econémico y la nueva
situacion politica, social y cultural. En este sentido, ofrece una vision global de la publicidad,
atendiendo a los problemas derivados del estudio de la comunicacién comercial desde sus
diferentes dimensiones social, econdmica, juridica o formativa. Desde el andlisis de las princi-
pales fuentes secundarias (estudios, informes, herramientas de investigacion, etc.), el informe
surge como una herramienta para el manejo y estudio de la realidad del sector.

Tras su primera edicién “La comunicacion comercial en cambio permanente”, en esta segun-
da edicion, el Observatorio de la Publicidad 2016 se plantea una actualizacién de los datos e
indicadores claves mas relevantes del sector y provenientes de los referentes institucionales y
profesionales de la actividad. El objetivo no es tanto profundizar en los problemas y reflexio-
nes ya ampliamente abordadas en el primer observatorio, sino mostrar las variaciones y las
tendencias de este nuevo afo.

Sin embargo si queremos indicar que una simple revisién de los datos puede no explicar la
situacion real del mercado de la comunicacion comercial; las metodologias de las fuentes son
diferentes y también la percepcion de los problemas. Pero lo que nos interesa subrayar es que
las fuentes de informacién siguen utilizando unos conceptos que no siempre tienen una refe-
rencia real en el mercado: se habla de una maneray se actua de otra. Por ejemplo, los medios
ya no son lo que eran y los procesos de la globalizacién estan creando unos problemas y unas
distorsiones que los datos, -nacionales o internacionales-, no estéan en condiciones de expli-
car. Esta situacion conduce a que los datos expliquen cada vez menos y nos obliga a plantear
unos cuestionamientos en esa busqueda de dar razén de lo que ocurre. Aunque de una forma
todavia exploratoria, el presente informe ha trabajado con esa intencion de ayudar al lector
a ir ubicando un conjunto de cuestiones con las que ya estamos trabajando para sucesivas
ediciones.



El presente informe se organiza en dos partes principales. En una primera parte se aborda el
impacto econémico de la publicidad, destacando sus principales dimensiones, tales como la
contribucién de la publicidad a la economia espafola (Producto Interior Bruto), la evolucién
del empleo y el estado actual de la formacién en las universidades espafnolas. En la segunda
parte, el observatorio desciende a aspectos microecondmicos, poniendo el foco en la activi-
dad publicitaria de los anunciantes en los medios y el analisis del tejido empresarial del sector.

En el Observatorio de la Publicidad 2015 se incluye el subtitulo “La comunicaciéon comercial
en cambio permanente”, que hace alusion a la cambiante realidad que se vive y se experimen-
ta en el contexto de la comunicacion en general y comercial en particular. Un afio después,
seguimos inmersos en este contexto general de cambio, pero hay signos de una mayor con-
solidacién del nuevo paradigma comunicativo, porque lo que hasta hace pocos meses eran
tendencias, estan ya asentadas como realidades del sector publicitario y se convierten en
“basicos” del lenguaje de cualquier profesional de la comunicacion comercial, sea anunciante,
agencia, medio o instituto de investigacion. Se trata de conceptos repetidos hasta la saciedad
desde diferentes foros, en ocasiones sin profundizar en los cambios reales que conlleva asu-
mirlos como ciertos, pero que en cualquier caso se han instalado como verdades de la comu-
nicacion comercial y empiezan a organizar ya todos los procesos y estrategias de las marcas.
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ECONOMICO Y SOCIAL puBLICIDAD EN ESPANA (I

PUBLICIDAD Y ECONOMIA

La inversion publicitaria y su repercusion en el PIB

Las inversiones publicitarias fluc-
tuan en todos los mercados y pre- Existen importantes desviaciones respecto a la
sentan un comportamiento Muy  qistencia de un dato Gnico relativo a la inversion

desigual en los distintos paises. . -
9 p. ) mundial segun la fuente que se consulta
Como ya se puso de manifiesto

en la edicion anterior del Obser-
vatorio, existen importantes desviaciones respecto a la existencia de un dato Unico relativo a la
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Grdfico 1 - Fuente: WARC 2016 (porcentajes sobre inversién en miles de millones de dolares USA)




I OBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA 2016

inversion mundial segun la fuente que se consulte, y ello es debido a que, en la mayor parte de
los casos, las metodologias y los conceptos que miden cada una de las fuentes son diferentes,
motivo que explica dichas desviaciones.

El diferente comportamiento de la economia a nivel mundial junto al rapido crecimiento de los
medios digitales y los mercados publicitarios emergentes, consolidan un nuevo escenario que
presenta una complicada prevision respecto de la evolucién de la inversion publicitaria para los
préximos anos. No obstante, es importante sefalar que el mercado global publicitario ha man-
tenido un crecimiento estable desde 2011, con incrementos entre el 4% y el 5%, y situando las
previsiones para 2016 muy similares a las de estos uUltimos afos. Al margen de la fuente con-
sultada, existe cierta unanimidad respecto a la tendencia real que existe del incremento de la
inversion publicitaria en la mayor parte de los paises. Los medios internet y movil siguen siendo
los medios que presentan un mayor crecimiento en inversién publicitaria, y todas las previsio-
nes apuntan que en los proximos afios se mantendra esta tendencia, contribuyendo con ello al
crecimiento de la inversion publicitaria.

Evolucién de la Inversion publicitaria 2006-2015
9.000
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Grafico 2: Fuentes INFOADEX y ARCE



ECONOMICO Y SOCIAL PUBLICIDAD

Segun los datos ofrecidos por Warc, Estados Unidos se situa a la cabeza de los paises que mas
invierten en publicidad, con una inversion superior a los 166 billones de doélares americanos (mi-
les de millones), lo que supone un porcentaje superior al 40% de la inversion mundial, seguido
muy de lejos por paises como China con una cifra superior a los 50 billones y un porcentaje que
representa un 12%, Japdn con una inversion que ronda los 40 billones representa el 9,53%.
Tras estos se sitlan otros paises con inversiones publicitarias menores, es el caso de Reino
Unido con 30 billones, Alemania que supera los 25 seguidos por ltalia, Rusia, India, Argentina
y Espana.

Histéricamente el PIB ha sido utilizado como uno de los indicadores mas relevantes para evaluar
la importancia de un sector dentro de la economia de un pais, para lo cual se pone en relacién
el porcentaje que supone la inversion publicitaria respecto del PIB total en cada pais. En este
sentido juegan un importante papel las cifras nominales del PIB de los diferentes paises, pero
como ya se apunto6 en el observatorio del pasado afio existen diferencias importantes entre los
diferentes informes internacionales y los estudios internos de los propios paises, mostrando
variaciones segun la fuente de referencia. Tomando como referencia los datos aportados por
Warc, comprobamos que en paises como China, Japén, Argentina o Reino Unido el porcen-

Porcentaje de Inversion sobre el PIB
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Grafico 3: Fuente WARC 2016 (porcentaje sobre inversion en miles de millones de ddlares USA)
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taje de la inversién publicitaria sobre el PIB se sitia entorno al 1%. Segun esta misma fuente
el porcentaje PIB representa un 0,44%, situandolo por delante de paises como Rusia, Brasil,
Australia e ltalia.

Respecto a las cifras de inversion publicitaria en Espafia y, como ya viene siendo habitual, los
datos varian segun la fuente consultada. Los datos que facilita el informe i2p realizado por Arce
Media situa la inversion publicitaria en medios convencionales en el mercado espanol en 2015
en 3.988,7 millones de euros, frente a los 5.016,7 millones a los que se refiere el informe de
Infoadex. Con estas cifras, Infoadex estima que la inversion publicitaria alcanza el 1,02% sobre
el PIB si bien, la cifra obtenida como inversion agergada supone el 1,29 del PIB teniendo en
cuenta el impacto del personal ocupado y el salario medio del sector servicios.

Las diferencias entre ambas

fuentes son evidentes ano tras

afno, ya es sabido que estas va-

riaciones son debidas a la apli-

cacion de metodologias diferentes por parte de cada una de las fuentes; Infoadex calcula la
inversion real estimada calculando los datos por medios declarativos mientras que en el caso
de inversion por sectores utilizan los datos de control directo. I2P (ArceMedia y Media HotLine)
hacen un control directo mas la declaracion de los medios, aplicando luego correctores que
tienen en cuenta la situacion del mercado y de la economia.

Sin embargo, y a pesar de las evidentes diferencias que existen entre ambas fuentes es nece-
sario constatar que los datos de ambas reflejan la misma tendencia. Pero la existencia de las
desviaciones entre ambas fuentes no hacen sino generar falta de confianza y cierto desasosie-
go entre los diferentes actores del mercado.

Desde nuestro punto de vista, no es aconsejable la presencia en el mercado de datos y cifras
tan diferentes bajo el mismo titulo. Si cada fuente utiliza para su medicion variables diferentes
o incluso, si cada una utiliza en su proceso de medicion distintas metodologia ello deberia re-
flejarse claramente bajo el propio titulo de los datos. La existencia de desviaciones tan grandes
entre ambas fuentes no favorecen la confianza del mercado, llegando a poner en duda, en oca-
siones, hasta las propias cifras.
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PUBLICIDAD Y EMPLEO

indice de personal ocupado

El principal activo de las agencias de publicidad en cualquiera de sus variedades y agencias de
medios es el talento humano en el que se sustenta el negocio. Para el andlisis de los datos de
ocupacion de la industria publicitaria, se han utilizado tres fuentes secundarias principales: a) la
Encuesta de Poblacién Activa 2015 (EPA), con un nivel de analisis de dos digitos de los cédigos
CNAEQ9, es decir, con las divisiones generales de actividades econdmicas; b) los datos pro-
cedentes de Indicadores de Actividad del Sector Servicios 2015 (IASS); y ¢) la ultima Encuesta
Anual de Servicios 2014 (Ultima publicada).

Indice de personal ocupado
(media anual 2007 - 2015)

127,3

130 4
120 A
110 A
100 A
90 A
80 A
70 -
60 -
50 -
40
30 A
20 A
10

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Grdfico 4 - Fuente: Indicadores de actividad del sector servicios, INE, 2015 (diciembre 2015)




El personal ocupado' esta constituido por los empleados no remunerados (propietarios que
trabajan activamente en la empresa) y los empleados asalariados, tanto fijos como eventuales.
Sin embargo, es importante tener presente que en publicidad es muy habitual la existencia de
profesionales que trabajan exclusivamente a comision y de profesionales libres ligados por
contrato mercantil (freelance), por tanto los datos de ocupacion y empleo probablemente sean
superiores a las cifras publicas ofrecidas por el INE y recogidas en este observatorio.

El empleo en publicidad ha registrado un crecimiento del 1,4% en 2015 y se consolida la recu-
peracion del sector, segun los Indicadores de Actividad del Sector Servicios (diciembre 2015).
El indice de personal ocupado en la actividad Publicidad y Estudios de mercado en diciembre
de 2015 es de un 98,4 y por segundo afio consecutivo registra una tasa anual positiva, del 1,7%

A diferencia del ejercicio anterior, la tasa de crecimiento del sector publicitario en 2015 es infe-
rior a la media del sector servicios, con un 2,1% y un indice de ocupacién de 98,8.

El dato positivo de empleados de 2015 contrasta con la trayectoria negativa que sufre el em-
pleo en publicidad desde 2008. En 2007 el indice

de ocupacion era de 127,3 llegando a caer en 2013

hasta el 92,5. En 7 afos, la publicidad ha perdido

mas de 34 puntos de ocupacion. Es interesante

destacar que 2008 y 2009 han sido los afios que

han registrado descensos mas brusco del 8,20 y

9,30% respectivamente.

1 Segun el INE, se considera personal empleado (ocupados) el conjunto de personas que contribuyen, mediante

la aportacién de su trabajo, a la produccién de bienes y servicios, o que realizan actividades auxiliares en la
empresa, estén remunerados o no. Se incluyen las personas con licencia por un periodo de corta duracién (licencia
por enfermedad, vacaciones, o licencia excepcional), personal en huelga y las personas que trabajan fuera de la
empresa pero que forman parte de la misma y son pagadas por ella. No se incluyen como personas empleadas:

a) El personal cedido a la empresa, pero que depende de otra a la que se retribuye por ello; b) Las personas con
licencia ilimitada; c) Las personas que trabajan exclusivamente a comision; d) Los profesionales libres ligados a la
empresa por un contrato mercantil; e) Los socios exclusivamente capitalistas y los familiares del propietario que no
participan activamente en la empresa.



ECONOMICO Y SOCIAL

El dato positivo del indice de ocupacion recogido por los Indicadores de Actividad del Sector
Servicios, contrasta con la radiografia ofrecida por la EPA 2015. Segun los datos de la Encuesta
de Poblacion Activa, se aprecia un fuerte decremento del 11,8% respecto al 2014, situandose
por primera vez desde 2008 por debajo de los 100.000 activos.

Publicidad y estudios de mercado es una actividad econdmica con 89.300 personas activas
en 2015, cifra que representa el 0,4% del total de la poblacién activa, segun la Encuesta de
Poblacion Activa de 2015.

Activos, ocupados y asalariados en Publicidad y estudios de mercado

Activos Ocupados Asalariados

Valor abs.  Porcentaje Valor abs.  Porcentaje Valor abs.  Porcentaje
2008 103.900 0,5% 94.000 0,5% 76.100 0,5%
2009 103.400 0,4% 83.800 0,4% 66.900 0,4%
2010 104.800 0,4% 87.600 0,5% 70.100 0,4%
2011 105.200 0,4% 85.900 0,5% 67.700 0,4%
2012 110.500 0,5% 88.100 0,5% 70.800 0,5%
2013 101.900 0,4% 85.500 0,5% 66.600 0,5%
2014 101.300 0,4% 85.700 0,5% 65.800 0,5%
2015 89.300 0,4% 79.700 0,4% 62.400 0,4%

Tabla 1 - Fuente: EPA 2015 (codigo CNAE-09,73 Publicidad y estudios de mercado)

En cuanto al reparto por sexos, apenas hay diferencias porcentuales entre hombres y mujeres.
Este dato contrasta con el de 2014, en el que el 57,1% eran mujeres frente a un 42,8% de
hombres. Esto significa que el descenso de poblacion activa en publicidad se ha producido fun-
damentalmente entre las mujeres (de 57.900 a 44.500 en 2015). De hecho, en datos absolutos,
los profesionales varones en activo han aumentado frente al afio pasado (de 43.400 a 44.800
en 2015).



Debemos recordar que este dato se refiere a las empresas exclusivamente publicitarias adscri-
tas al codigo 73 —publicidad y estudios de mercado-; por tanto, la poblacion activa relacionada
con la publicidad supone una poblacién mayor que, con los datos disponibles, no podemos
ofrecer de modo certero.

De toda la poblacion activa publicitaria, los datos de ocupacion se sitian en 79.700 personas
ocupadas en 2015, con un descenso 7,0% con respecto al ano 2014 (85.700 ocupados). Se
situa también en minimos en la linea evolutiva desde 2008.

Por ultimo, la actividad se traduce en 62.400 asalariados directos del sector publicitario privado,
con un descenso del -5,2% con respecto al afio 2014. Un 58% de los asalariados son mujeres,
y un 42% hombres. Esta realidad de la industria publicitaria no se corresponde con la media
nacional, que situa en un 52,2% a los hombres asalariados. Es decir, nos encontramos ante una
actividad econdmica con un porcentaje mayoritario de mujeres.

Por su parte, el dato de asalariados de Publicidad y estudios de mercado representa el 0,4%
del total nacional.
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Ademas de los datos generales ofrecidos por la Encuesta de Poblacion Activa que puntualmen-
te ofrece la radiografia de la ocupacion en Espafa, disponemos de la informacion aportada por
la Encuesta Anual del Sector Servicios, cuya ultima encuesta publicada es de 2013. El analisis
de los datos relacionados con el régimen de trabajo y el sexo arroja un nuevo punto de luz sobre
el sector de la publicidad, analizado habitualmente desde muy escasos prismas.

Personal ocupado por régimen de trabajo y sexo en Publicidad (2013 - 2012)

2013 2012 % variacion

Publicidad % total Publicidad % total 20192012
TOTAL OCUPADOS 96.387 1,8% 112.427 2.0% 14,3%
REMUNERADOS 78.968 1.8% 91.961 21% 14.1%
Fijos 52,745 1.7% 63.394 2.0% -16,8%
Fijos hombres 26.395 1,6% 30.317 1,8% 12,9%
Fijos mujeres 26.349 1.8% 33.077 2.2% -20,3%
Eventuales 26.224 21% 28.567 23% 8,2%
Even.hombres 10.865 1.7% 12.043 2.0% -9,8%
Even.mujeres 15.358 2,5% 16.524 2,7% -7,1%
NO REMUNERADOS 17.419 1,5% 20.466 1.8% 14,9%
Hombres 11.661 15% 15.028 1,9% 02.4%
Mujeres 5.758 15% 5.438 1.4% 5.9%

Tabla 2 - Fuente: Encuesta anual del Sector Servicios. INE 2013

Segun la Encuesta Anual de Servicios la ocupacion en Publicidad (cédigo 731 CNAE) corres-
ponde a 96.387 personas, es decir, el 1,8% de toda la poblacién ocupada en el sector servicios.
Comparando los datos de esta encuesta con los procedentes de la EPA, podemos afirmar la
evolucion negativa de la ocupacion en los ultimos anos en el sector publicitario.

Atendiendo al régimen de trabajo, es preciso distinguir entre aquellos ocupados remunerados y
no remunerados. En esta primera distincion, cabe sefalar que los publicitarios remunerados



alcanzan en 2013 el 81,9%. Este porcentaje de ocupados remunerados es superior a la media
nacional, que se sitla en torno al 79,1% y choca con la percepcion compartida por muchos
profesionales de que estamos ante un sec-

tor sostenido por profesionales muy jove-

nes que no perciben remuneracién alguna

y que responden a la figura del trainee.

Sin embargo, frente a este dato positivo de

la remuneracion, el sector de la publicidad

presenta una creciente tasa de eventuali-

dad, con un 33,2% de ocupados eventua-

les en 2013, frente a una media del 28,8% en Espafna. Esto sitla, por tanto, la tasa de ocupa-
cion fija en el 54,7%, casi un punto por debajo de la media nacional (57,05%).

La ocupacién publicitaria cae un 14,3% en 2013. Los empleos remunerados fijos entre mujeres
caen un 20,3% en 2013.

En cuanto a la lectura en evolucion de los datos 2012-2013, es relevante destacar que la
ocupacion decrecio en publicidad (-14,3%) mientras que el total nacional tan soélo decrecié un
1,7%.
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Una vez analizados los datos de poblacion activa, ocupada y asalariada en pu-
blicidad, asi como el régimen de trabajo (remunerado o no remunerado) y su re-
parto por sexos, existen otra serie de indicadores complementarios que ayu-
dan a bosquejar el panorama laboral de la industria publicitaria en nuestro pais.

Indicadores sobre empleo (2012 - 2013) Cédigo CNAE-73 Publicidad y estudios de mercado

2013 2012 Var. 2013 - 2012
Total Publicidad Total Publicidad Total Publicidad
sectores y est. sectores y est. sectores y est.
mercado mercado mercado
Productividad (€) 35363  36.073 35408  37.393  -0,13%  -3.53%
Salario medio (€) 21526  25.165 21,639 26400  -052%  -4,68%
Tasa de valor afiadido 57,3% 56,1% 57% 56,6% 0,53% -0,88%
Tasa de gastos de 61.7% 74.7% 62.2% 73.9%  -0,80% 1,08%
personal
Tasa de asalariados 79,2% 82,5% 79,1% 81,8% 0,13% 0,86%
Tasa de estabilidad en 71.2% 67.4% 72.1% 68.9%  -125%  -2,18%
el empleo
Tasa de participacion 446%  50.2% 44.7% 49%  -022%  2.45%
femenina
Tasa de empleo 47 5% 53.9% 47 7% 539%  -0,42% 0,00%
femenino asalariado
Tz gl iz relilad 1.6% 2 4% 1.5% 21% 6.67%  14.29%

en el empleo
Tabla 3 - Fuente: Encuesta aniual del Sector Servicios. INE 2013

La productividad se refiere al cociente entre el valor afiadido a coste de los factores y el numero
medio de ocupados en el afio. Aparece expresado en euros y representa la aportacion de cada



ocupado (sea remunerado o0 no) a la generacion de rentas de la empresa; indirectamente es una
medida del peso relativo del factor trabajo en cada actividad.

La productividad de cada ocupado en Publicidad y estudios de mercado a la empresa se cifra
en 36.073 euros en 2013, aportacién superior a la media de los ocupados del sector servicios.

El salario medio en Publicidad y estudios de mercado se situa por encima de la media del
salario del sector servicios, con 25.165 euros en 2013, con un decrecimiento del 4,68% con
respecto al aio anterior. El calculo del salario medio se obtiene del cociente entre los sueldos
y salarios pagados a los remunerados y el nUmero medio de asalariados en el afio, expresado
en euros. Permite el andlisis comparativo de la retribucion media pagada a los asalariados de
cada actividad.

La tasa de valor ainadido se define como el porcentaje que representa el valor afiadido bruto a
coste de los factores respecto al valor de la produccion y muestra la capacidad de generacion
de rentas por unidad de producto o servicio. Casi todas las actividades del sector servicios se
caracterizan por altas tasas de valor afiadido. La tasa de valor afiadido de la publicidad es del
56,1%, ligeramente por debajo de la tasa del sector servicios, situada en el 57,3%.

En relacién a la tasa de asalariados, cabe destacar que Publicidad y estudios de mercado
alcanza cotas muy elevadas, con el 82,5% de la poblaciéon ocupada asalariada, por encima
incluso de la media del sector servicios, que apenas alcanza el 79%. Se trata de un dato po-
sitivo, que mantuvo niveles de crecimiento en 2013 frente a un retroceso general de la tasa de
asalariados.

Las tasas de gastos de personal también ofrecen valores superiores a la media del sector ser-
vicios, con un 74,7% respecto al valor afiadido. Puede considerarse como una medida de la
participacion del empleo remunerado en el reparto de la renta generada en el sector.

Ademas de estos indicadores, se pueden analizar los siguientes ratios de empleo:

e Tasa de estabilidad en el empleo: cuando se aborda el estudio de la proporcién del nimero de
personas con contrato fijo sobre el numero de remunerados totales, podemos comprobar
que el sector de la publicidad tiene una menor tasa de estabilidad que el conjunto del sector
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servicios. El 67,4% de los empleados en Publicidad y estudios de mercado tenian contrato
fijo en 2013, frente a un 71,2% del sector servicios.

Tasa de participacién femenina: en relacion al porcentaje del nUmero de mujeres ocupadas
frente al niumero total de ocupados, la actividad publicitaria y de estudios de mercado pre-
senta un perfil con un gran peso femenino, con un 50,2% de mujeres, dato superior a la
media de servicios (44,6%).

Tasa de empleo femenino asalariado: si concretamos dentro de la ocupacién, los datos de las
mujeres empleadas remuneradas, el porcentaje asciende hasta el 53,9%. Es decir, Publici-
dad y estudios de mercado presenta un perfil de asalariados claramente mas femenino que
el conjunto del sector servicios.

Tasa de externalidad en el empleo: el porcentaje de empleo externo a la propia empresa alcan-
za un 2,4% en Publicidad y estudios de mercado, siendo este dato superior a la media. Se
ha producido ademas un brusco crecimiento en la externalidad con respecto al afo anterior.
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PUBLICIDAD Y FORMACION

Demanda

Alumnos matriculados en grado

Todos los datos relativos a la formacion en Publicidad que figuran a continuacion han sido
obtenidos y actualizados de la informacion facilitada por el Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte 2016, por lo tanto se trata, en todo caso, de titulaciones oficiales (tanto en grado como
en posgrado), pero no debemos olvidar que existen otros muchos centros y escuelas que im-
parten contenidos relacionados con la publicidad, bien sean de caracter general o especifico.

Total alumnos
matriculados en Publicidad y Marketing
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Grdfico 5 - Fuente: Min.de Educacion, Culturay Deporte. Estadistica de la Ensefianza Universitaria 2016
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El grado en Publicidad y Relaciones Publicas figura dentro de la rama de Ciencias Sociales y
Juridicas, junto a los datos de marketing, por este motivo los datos que aparecen a continua-
cién se muestran en comparacién con dicha rama de conocimiento. La distribucién por rama
de los grados impartidos es similar por comunidades autbnomas, aunque se pueden observar
algunas diferencias. En términos globales, el 35,2% de las titulaciones pertenecen a la rama
de Ciencias Sociales y Juridicas, el 27,5% a ingenieria y arquitectura, el 15,5% artes y humani-
dades, el 13% Ciencias de la Salud y solo el 8,8% a Ciencias. Respecto a la Universidades no
presenciales el 60% pertenecen al area de Ciencias Sociales y Juridicas.

Las cifras oficiales facilitadas por el Ministerio respecto del numero de alumnos matriculados
en estudios de la rama de Ciencias Sociales y Juridicas durante el curso 2014/2015 se situa en
594.331 alumnos, de los cuales 22.622 lo hicieron en Publicidad y Marketing, lo que supone un
porcentaje del 3,39% sobre el total de alumnos matriculados en la rama de Ciencias Sociales
y Juridicas. Estas cifras suponen un ligero retroceso de matriculas frente al curso 2013/2014,
pero en lineas generales el porcentaje se mantiene muy similar al de afios anteriores, situando-
se por encima del curso 2010/2011 y del 2011/2012, que representaban el 3,10% vy el 3,24%
respectivamente.

Estudiantes de Master

Durante el curso 2013/2014 el numero de estudiantes que realizaron un master oficial se incre-
mento un 5,5%. La rama de Ciencias Sociales muestra un comportamiento muy positivo, as-
cienden el total de alumnos matriculados en masteres de la rama de Ciencias Sociales y Juridi-
cas en 12.125 alumnos, pasando de 67.337 en el curso 2013/2014 a 79.462 durante 2014/2015.
También se comprueba un incremento de estudiantes matriculados en masters en Publicidad
y Marketing con 1.618 estudiantes, lo que supera en 371 el nimero de matriculas, respecto al
curso anterior 2013/2014 en el que los estudiantes fueron 1.247. Estas cifras sitdan el porcen-
taje de alumnos matriculados en masters en Publicidad y Marketing por encima del 2% dentro
de la rama de masters de Ciencias Sociales y Juridicas.

Estudiantes egresados

Los ultimos datos facilitados por el Ministerio relativos al numero de alumnos egresados se
refieren al curso 2013/2014, situando la cifra de alumnos egresados en Publicidad y Marketing



por encima de los cuatro mil estudiantes, lo que representa un 5,27 % respecto del total de la
rama de Ciencias Sociales y Juridicas. Esto supone que desde el curso 2010 se han graduado
un total de 14.711 alumnos en estudios de Publicidad y Marketing en las Universidades oficia-
les, frente a los 389.598 alumnos egresados, en el mismo periodo, en los diferentes estudios
pertenecientes a la rama de Ciencias Sociales y Juridica.



ECONOMICO Y SOCIAL PUBLICIDAD

Oferta

El grado de Publicidad y Relaciones Publicas en Espana se imparte en 42 centros diferentes
pertenecientes todos ellos a las distintas Universidades publicas y privadas oficiales. De éstas
las Universidades Publicas han ofertado para el presente curso 2015/2016 un total de 2.402
plazas, a las que hay que sumar las ofertadas por todas las Universidades Privadas que no
tienen limite de plazas.

Total alumnos
master y egresados en Publicidad y Marketing
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Grafico 6: Fuente Min.Educacion, Cultura y Deporte. Estadistica de Ensefanza Universitaria 2016

Esta oferta se divide de forma desigual por las distintas Universidades y Comunidades Auto-
nomas que conforman el panorama espafol. La mayor concentracion de facultades por nime-
ro de centros que ofertan el grado de Publicidad y Relaciones Publicas se situa en la Comuni-
dad de Madrid, con un porcentaje que representa mas de un 20% del total, seguida por
Cataluha, Comunidad Valenciana, Andalucia, Castilla y Ledn, Pais Vasco, Murcia, Aragon, Ga-
licia, finalmente se encuentran el resto de comunidades La Rioja, Oviedo, Navarra, Salamanca,
Islas Baleares y Canarias, todas ellas con un solo centro.
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INVERSION PUBLICITARIA

La inversion en medios: evolucidn y tendencia

El andlisis de los datos de la inversion en publicidad por medios, segun las distintas fuentes
consultadas (Arce Media, Infoadex, Media Scope ), muestran cambios significativos respecto
a la tendencia y preferencia en su utilizacion por parte de los anunciantes. En el mercado pu-
blicitario espafol la television sigue siendo el medio rey y el gran motor de la inversion junto a
internet, el movil y algunos soportes del medio exterior, que han sabido evolucionar e innovar
adaptandose a los nuevos tiempos, ofreciendo con ello a los anunciantes nuevas posibilidades.
Durante la ultima década el cine habia ido perdiendo paulatinamente presencia en el reparto,
sin embargo durante el Ultimo afo se ha mostrado como un medio importante al conseguir in-
crementar su inversion en un 35% y alcanzar los 22 millones de inversién (Infoadex). Sin duda
alguna, los medios graficos impresos son los que mas estan sufriendo y los que mas dificulta-
des encuentran para mantener sus inversiones y ano tras afo los datos en inversién muestran
ligeros retrocesos.

EL MIX DE MEDIOS IDEAL
PARA UN PLANNER

TELEVISION DIGITAL  +  EXTERIOR  + _CAMNALES

GENERALISTA TEMATICOS

3 = = E©3



Segun los datos de Arce Media, durante el pasado afio el reparto de la inversion publicitaria
entre los medios masivos sefalan que la television recibié un 48,7%, seguida muy de lejos por
la prensa con un 15,5% , Internet ya se sitia como el tercer medio que mas inversion recibe por
delante de la radio y el medio exterior cerrando la lista las revistas, los dominicales y por ultimo
el cine que aunque ha mostrado un comportamiento muy positivo durante el ultimo afio solo
recibe el 0,7% del total de la inversion en este tipo de medios.

La lectura de la evolucion de la inversion publicitaria en los medios convencionales, durante el
pasado afno, no hace sino constatar la tendencia de la evolucion de la inversidon a la que nos
referiamos anteriormente. La television mantiene su cuota, mas o menos estable, cercana al
50% incluso se podria decir que mejora su porcentaje respecto a afos precedentes. Es un
hecho constatable que los medios impresos, prensa, revistas y dominicales, pierden afio tras
afo inversion. Sin embargo, muy diferente es el comportamiento de internet que mejora sus
cifras cada ano, escalando posiciones y aumentando su cuota en el reparto publicitario. Por
su parte el cine, y a pesar de ser el medio que recibe la menor inversion en publicidad, parece
que en los ultimos afnos ha conseguido mejorar ligeramente sus cifras de inversion, en 2015
alcanzé una inversion de 22 millones de euros lo que significa un crecimiento del 35% respec-
to al afio anterior.

El nuevo paradigma al que haciamos referencia en la edicion anterior, que situa al consumidor
en el centro de la comunicacion dibuja un escenario actual muy distinto para los anunciantes,
quienes deben de hacer frente a nuevas necesidades respecto a su comunicacién con sus
publicos, necesitan conocer mas y mejor a sus consumidores, sus necesidades, sus deseos,
frenos, motivaciones, ... por ello, cada dia cobra mayor importancia la calidad de los medios
y soportes frente a la cantidad, y los datos cuantitativos ya no son el referente mas importante
en el que se fijan los anunciantes, ahora buscan un plus, esperan que éstos les permitan llegar
mas y mejor a sus publicos, por lo que valoran aquellos soportes que les permitan crear valor
para la marca, innovar y crear contenidos, pero también aquellos medios que les permitan una
narracion de sus mensajes mediante la utilizacion de varios medios de forma simultanea.

En este nuevo escenario la apuesta por un mix de medios que relinan las caracteristicas an-
teriormente descritas apunta hacia la utilizacién de la television, los medios digitales, el medio
exterior y los canales tematicos como una eficaz opcion para los anunciantes. Como sefala
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Media Scope, la intencién de los anunciantes respecto a la inversion en los distintos medios
apunta hacia aquellos que permitan la generacion de contenidos y faciliten la calidad de la re-
produccion, emision y exhibicion, frente a otros atributos tradicionales como es la cobertura.
En este sentido los medios como la television generalista, los canales tematicos, los canales de
pago, el medio exterior, la prensa diaria digital, y en menor medida la radio y el cine se muestran
como los medios preferidos por los anunciantes.



Inversion real estimada afnos en medios convencionales 2015 vs 2014 (millones €)

Medio 2015 2014 % 2015/14
Cine 22,0 16,2 355 %
Diarios 658,9 656,3 0,4 %
Dominicales 37,8 37,7 0,2 %
Exterior 327,4 314,7 4.0 %
Internet 1.249,8 1.076,2 16,1 %
Radio 4544 420,2 8,1 %
Revistas 255,2 254,2 0,4 %
Television 2.011,3 1.890,4 6,4 %

Total medios convencionales 5.016,7 4.665,9 75 %

Tabla 4 - Fuente: Infoadex 2016

La lectura de la evolucion de la inversion publicitaria en los medios convencionales, durante el
pasado afno, no hace sino constatar la tendencia de la evolucién de la inversion a la que nos
referiamos anteriormente. La television mantiene su cuota, mas o menos estable, cercana al
50% incluso podriamos decir que mejorar su porcentaje respecto a afios precedentes. Es un
hecho claramente constatables que los medios impresos, prensa, revistas y dominicales, pier-
den ano tras afo inversion, lo cual se ve claramente reflejado en el porcentaje que representa
su cuota de la inversion. Sin embargo, y como bien es sabido por todos, muy diferente es el
comportamiento de internet que mejora sus cifras de inversion cada afno, escalando posiciones
y aumentando su cuota en el reparto publicitario. Por su parte el cine, y a pesar de ser el medio
que recibe la menor inversién en publicidad, parece que en los ultimos afos ha conseguido
mejorar ligeramente sus cifras de inversion, en 2015 alcanz6 una inversion de 22 millones de
euros lo que significa un crecimiento del 35% respecto al afio anterior.



MICROECONOMICO

Evolucién de la inversion publicitaria por medios en porcentaje 2006 - 2015
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Television — 45,7% 459% 47,3% 456% 463% 460% 453% 465% 48,1%  48,7%
Prensa 259% 258% 237% 228% 21,6% 192% 184% 173% 162% 155%
Revistas 96% 93% 93% 84% 81% 7,3% 73% 65% 62% 58%
Dominicales ~ 1.8%  19%  1,7% 15% 15% 16% 16% 14% 13%  13%
Radio 85% 84% 90% 98% 96% 88% 94% 97% 96% 97%
Exterior 65% 64% 62% 58% 55% 7,7% 7.7% 18% 17% 75%
Internet 14%  18% 25% 58% 70% 89% 98% 103% 103% 10,9%
Cine 06% 05% 03% 03% 04% 05% 05% 05% 06% 07%

Tabla 5 - Fuente: Arce Media 2016

El andlisis de lo sucedido en la inversion en los diferentes medios publicitarios convencionales
durante la ultima década no deja lugar a dudas la realidad que define a los distintos medios. In-
ternet presenta una crecimiento imparable afo tras afo. La television mantiene, mas o menos,
estable su cuota en el mercado publicitario, podriamos incluso hablar de un cierto incremento
durante los dos ultimos afios. Sin embargo, una realidad bien distinta es la que presentan los
medios impresos, que con la prensa a la cabeza reflejan claramente la situacién de retroceso
que estan viviendo, el resto de los medios radio, exterior y cine, mantienen unas cifras relativa-
mente estables en lo que al reparto publicitario en medios convencionales se refiere.



Inversion publicitaria por sectores (millones de €)

ALIMENTACION
AUTOMOCION
BEBIDAS

BELLEZA E HIGIENE
CONSTRUCCION

CULTURA ,ENSE¥ANZA ,MEDIOS COMUNICAC.

DEPORTES Y TIEMPO LIBRE
DISTRIBUCION Y RESTAURACION
ENERGIA

EQUIPOS DE OFICINA 'Y COMERCIO
FINANZAS

HOGAR

INDUSTRIAL,MATERIAL. TRABAJO,AGROPE.
JUEGOS Y APUESTAS

LIMPIEZA

OBJETOS PERSONALES

SALUD

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
TABACO

TELECOMUNICACIONES E INTERNET
TEXTIL'Y VESTIMENTA

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO
VARIOS

TOTALES

Tabla 6 - Fuente: Infoadex 2016

2014
282,3
375,4
157,8
356, 1

48,3
285,6
102,9
419,2

84,1

29,2
370,0

70,0

18,3
114,5

51,8

46,4

98,5
266,6

0,1
260,8

63,2
167,2
143,1

3.811,4

2015
328,9
4114
157,4
352,0
61,0
293,4
97,5
436,2
81,4
27,2
395,2
74,0
20,7
127,7
51,8
54,0
118,3
298,2
0,1
265,5
70,6
184,9
1245

4.031,9

% 2015/ 14
16,50%
9,59%
-0,23%
-1,16%
26,14%
2,73%
-5,23%
4,05%
-3,28%
-6,81%
6,80%
5,77%
13,25%
11,49%
-0,11%
16,54%
20,13%
11,86%
26,93%
1,80%
11,70%
10,64%
-12,99%
5,78%
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Respecto al comportamiento publicitario por sectores, tal y como muestran los datos de In-
foadex la inversion publicitaria en el afio 2015 ha mantenido un comportamiento positivo al
arrojar un crecimiento del 5,8 en el volumen total respecto al 2014, pasando de una inversién
de 3.811,4 millones de euros en 2014 a 4.031,9 superando ligeramente los cuatro mil millones
de euros.

La mayor parte de sectores han incrementado sus cifras de inversion a excepcion de los si-
guientes: las Bebidas mantienen su inversion ligeramente por debajo con un -0,2% y 157,4
millones de inversion en 2015, Belleza e Higiene paso de 356,1 a 352 millones de euros desin-
virtiendo un poco mas de 4 millones de euros, es decir un -1,2%, los Deportes y Tiempo Libre
retroceden en -5,2% situando su cifra durante 2015 en 97,5 millones, el sector de la Energia 'y
el de Equipos de Oficina y Comercio pierden alrededor de los 2 millones de euros, situandose
en 81,4 y 27,2 millones respectivamente, que a su vez representa un -3,3%, y un -6,8%, por
ultimo el sector de la Limpieza redujo ligeramente su inversion en un -0,1%, situandose en
51,8 millones de euros.

El resto de los sectores muestran un comportamiento positivo aunque muy dispar. El sector
que mas dinero invirtié en publicidad durante 2015 fue el sector de la Distribucion y Restaura-
cién, con un incremento de 17 millones respecto al afo anterior y pasando de 419,2 a 436,2
millones que representan un 10,82 sobre la inversion total. La Automocion se situa como el
segundo sector con una mayor inversion, incrementando la cifra del 2014 en 36 millones de
euros al pasar de 375,4 a 411,4 millones, cifra que representa el 10,2% sobre el total. En tercer
lugar se encuentra el sector Financiero con un total de 395,5 millones de inversion, que su-
ponen 25,2 millones mas que en 2014, y un porcentaje sobre el total de 9,8%. A continuacion
figura el sector de la Alimentacion que incrementé su inversién en 46,6 millones, pasando de
282,3 a 328,9 millones de euros, lo que supone un 16,5% mas respecto al afio anterior y un
8,16% respecto del total de la inversion total realizada. Los Servicios Publicos y Privados in-
virtieron 298,2 millones de euros que suponen 31,6 millones mas que en 2014 y representa un
7,40 sobre el total. Cultura, Ensefianza y Medios de Comunicacion incrementaron su inversion
en casi ocho millones de euros al pasar de 285,6 a 293,4 millones, que representan un 7,28%
sobre el total. Las Telecomunicaciones e internet incrementaron su inversién en casi 7 millo-
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nes de euros, situandose en 265,5 millones que representan 6,59% del total. El sector de los
Transportes, viajes y Turismo incremento la inversion en casi 18 millones de euros, situandose
en 184,9 durante 2015. En el grafico 7 se puede observar el impacto de estas inversiones en
términos de notoriedad publicitaria.

Ranking de sectores por notoriedad publicitaria 2015

Distribucidén y restauracion “ 103.604
Automocion  INEGEEEG_G_————— 43.190
Telecomunicaciones e Internet —— 25.789
Belleza, higiene _ 25.171
Bebidas I 21.018

Cultura, ensefianza y medios de com. B 19.571
Servicios publicos y privados . 14.873
Alimentacion WSS, 13.831
Finanzas y seguros M, 12.321
Textily vestimenta M, 11.516
Transporte viajesy turismo W, 8.517
Deportes y tiempo libre W, 6.951
Limpieza WM, 5.534
Objetos personales M, 4.395
Hogar . 4.388
Salud W, 4.099
Construccion W, 3.694
Juegosy apuestas M, 3.380
Energia 1 1.451

0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

Gréfico 7: Fuente Top of mind de IMOP



MICROECONOMICO PUBLICIDAD

RANKING DE INVERSION POR SECTORES 2015

298 303

266
185
|||15?

436

411

395
352
| 329

128 125 48
% a1
! 54 52
(TR
0
.l-._
- DISTRIBUCION Y RESTAURACION - DEPORTES Y TIEMPO LIBRE
- AUTOMOCION - ENERGIA
- FINANZAS - HOGAR
- BELLEZA E HIGIENE - TEXTIL Y VESTIMENTA
- ALIMENTACION - CONSTRUCCION
- SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS - OBJETOS PERSONALES
- CULTURA, ENSENANZA, MEDIOS COMUNIC. - LIMPIEZA
- TELECOMUNICACIONES E INTERNET - EQUIP. OFICINA Y COMERCIO
- TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO - INDUSTRIAL,MATERIAL, TRABAJO,AGROPEC.
- BEBIDAS - TABACO
- JUEGOS Y APUESTAS
- VARIOS

Gréfico 8: Fuente INFOADEX
- SALUD



I OBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA

EL SECTOR PUBLICITARIO

Escenario empresarial

La actividad publicitaria esta integrada dentro del sector econémico de los Servicios, sector
que dentro de cualquier economia, junto con el sector publico, representa uno de los mas
intensivos en manos de obra.

En el Observatorio de la publicidad 2015, ya se ponia de manifiesto que la publicidad y sus
industrias afines disponen de numerosas fuentes estadisticas publicas y privadas que permi-
ten realizar una radiografia empresarial del sector? . Sin embargo, son escasos los estudios
consolidados que tratan la perspectiva empresarial y econémica de la publicidad de un modo
periddico®. Con ese objetivo, el Observatorio aea 2015 ofrecid un registro cuantitativo y por ti-
pologias de las empresas que operan en publicidad en Espana. No sin dificultad, y manejando
las fuentes estadisticas oficiales del Instituto Nacional de Estadistica -a través del Directorio
Central de Empresas-, la publicidad es enmarcada como una actividad de caracter comercial
proxima al marketing y la investigacion de mercados y mas alejada de su vertiente de creacion
artistica. Segun la Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas 2009 (CNAEQ9) “Pubili-
cidad y estudios de mercado” aparece tipificada con el codigo 73. Mas concretamente, el
codigo 731 “Publicidad” recoge todas las empresas adscritas a la actividad publicitaria* .

2 El Directorio Central de Empresas (DIRCE), la Encuesta de Poblacién Activa (EPA), la Encuesta Anual de
Servicios, la encuesta sobre Indicadores de Actividad del Sector Servicios, el Indice de Precios del Sector Servicios
o la Estadistica de Productos en el Sector Servicios, todos ellos procedentes del Instituto Nacional de Estadistica; o
a nivel privado, los estudios de Infoadex, i2P o Grupo Consultores, constituyen las principales fuentes que aportan
datos esenciales sobre esta industria.

3 AGEP y FNEP (2009).

4 El cédigo 731 incluye:

73.11 Agencias de publicidad. Esta clase comprende la prestacion de toda una serie de servicios de publicidad (es
decir, con recursos propios o mediante subcontratacion), incluidos el asesoramiento, los servicios de creativos, la
produccién y compra de material publicitario. Comprende: la creacion y realizacién de campafias publicitarias;

la creaciéon y colocacién de publicidad en periddicos, revistas, radio, television, Internet y otros medios de
comunicacion; la creacién y colocaciéon de publicidad exterior en carteles, vallas publicitarias y tablones de
anuncios, la decoracion de escaparates, el disefio de salas de muestras, la colocacidn de anuncios en automéviles
y autobuses, etc.; la publicidad aérea; la distribucidn o entrega de material publicitario o de muestras; la creacién
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Sin embargo, es importante recordar que una parte importante del tejido empresarial del sec-
tor estd incluido en otros coédigos del CNAE-09 como relaciones publicas, consultoria, artes
graficas y servicios derivados, fotografia, disefio especializado, produccién audiovisual, orga-
nizacion de ferias y convenciones, etc.. Todo tipo de empresas que pertenecen a industrias
afines que sustentan y posibilitan la comunicacién publicitaria. La riqueza y la diversidad de la
actividad empresarial son cualidades que definen la fortaleza del sector.

de stands y otras estructuras y lugares de exposicidn; la realizaciéon de campafias de marketing y otros servicios
publicitarios destinados a atraer y conservar clientes; la promocion de productos; el marketing en el punto de
venta; la publicidad por correspondencia directa; el asesoramiento en marketing.

73.12. Servicios de representacion de medios de comunicacion. Esta clase comprende la representacion de los
medios de comunicacidn: la venta o reventa de tiempo y espacio publicitarios en los medios de comunicacién que
lo soliciten.



Empresas de publicidad 2008-2015 (cédigos CNAE 09)

Agencias pub. Repres. medios Total Tasa crec. anual
2008 21.048 8.393 29.441
2009 21.848 8.439 30.287 2,87
2010 22.814 6.967 29.781 -1,67
2011 23.762 6.686 30.448 2,24
2012 22.526 5.981 28.507 -6,37
2013 22.255 7.532 29.787 4,49
2014 23.140 9.098 32.238 8,23
2015 24.370 10.635 35.005 8,58

Tabla 7 - Fuente: INE. DIRCE (Directorio central de empresas), 2016 (datos enero 2015)

35.005 empresas se dedican de modo exclusivo a la actividad publicitaria en Espafia en 2015,
incluyendo agencias de publicidad y servicios de representacién de medios de comunicacion,
servicio éste ultimo referido a la adquisicion de espacio publicitario de los medios por parte de
las agencias de medios. El 69,6% corresponde a agencias de publicidad y el 30,4% a servicios
de representacion de medios.

El sector ha consolidado su crecimiento empresarial, con un incremento del 8,6% en 2015 con
respecto al 2014. Tras un decremento relevante en 2012 de un 6,37 %, la industria publicitaria
ha sabido reaccionar a la crisis incorporando nuevas empresas al mercado desde 2013, crean-
do mas de 5.000 empresas en los dos ultimos ahos.

Por areas de actividad, cabe destacar el incremento del 16,9% de servicios de representacion
de medios frente al 5,3% de las agencias de publicidad.

Por su parte, la linea de las empresas de servicios de representacion de medios (agencias de
medios y similares) ha sufrido oscilaciones mucho mas bruscas, con fuertes caidas entre los
anos 2010 y 2012 que, sin embargo, se han visto compensadas con los datos de los Ultimos
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tres ejercicios, con incrementos del 25,93% en 2013 y 20,79% en 2014, y del 16,9% en 2015,
alcanzando la cifra de 10.635 empresas de representacion de medios de comunicacion.

Se puede observar claramente que la evolucion de
la actividad empresarial publicitaria ha seguido un
crecimiento constante desde los afios 2000, solo
interrumpida en 2010 y 2012 afios marcados por
fuertes decrementos en otros sectores. De 2000
a 2009 el incremento del nimero de empresas se
sitla en un 76,8%, pasando de 17.131 empresas
a 35.005. En esta linea alcista, los afios de mayor
crecimiento empresarial corresponden a 2004-
2009, reflejo de la bonanza econdémica vivida en
Espana durante ese momento.



Valor econdmico de los servicios prestados

Las empresas publicitarias constituyen una realidad del
1,25% de toda la actividad empresarial espafola en 2015,
con 39.711 empresas, segun datos del Directorio de Em-
presas (DIRCE 2015). Apenas superar el 1% puede pare-
cer a simple vista un porcentaje significativamente bajo,
sin embargo, al analizar comparativamente con otros sec-
tores econdmicos, el dato adquiere un valor proporcio-
nal elevado. Para entender el dato debemos recordar que la
CNAE-09 esta estructurada en 88 divisiones (2 digitos); al
realizar un ranking por nimero de empresas, Publicidad y estudios de mercado es la divisién
numero 18 en dicho ranking, por encima de sectores tan relevantes en la sociedad espafiola
como Industria de la alimentacién (0,72%), Actividades deportivas (1,13%), Investigacion y
desarrollo (0,22%), Actividades cinematograficas, de video y de programas de television y
edicion musical (0,23%) o Industria textil (0,19%), por poner tan sélo unos cuantos ejemplos.
No obstante, es interesante analizar con detalle toda la relacién de actividades econdémicas .

El sector publicitario presenta una fuerte concentracién empresarial en torno a dos ciudades:
Madrid y Barcelona. El 51,4% de las empresas dedicadas a publicidad de modo directo e
indirecto se aglutinan en estos dos centros neurdlgicos. Por provincias destacan Valencia,
Malaga, Alicante, Sevilla y Baleares, seguidas de Las Palmas, La Corufia, Santa Cruz, Vizcaya
y Murcia.
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Condicion juridica de las empresas publicitarias

El analisis de las empresas de publicidad en funcion de su condicion juridica permite di-
bujar un panorama marcado por sociedades de responsabilidad limitada, personas fisi-
cas, asociaciones y otros tipos y sociedades andénimas, por este orden. Estos datos
corroboran la tendencia existente en el sector publicitario de un gran volumen de profe-
sionales que de manera auténoma o freelance trabaja en el desarrollo de la actividad pu-
blicitaria (fotégrafos, creativos, producers, disefiadores....) en cualquiera de sus campos.

Empresas por condicion juridica

Personas Sociedades Sociedades Resto de
Total - . o
fisicas Anénimas Limitadas formas
Agencias de publicidad 24.370 5613 733 16.723 1.301
Sel‘VICIO'S de representacion 10636 6.920 107 5 440 1149
de medios

Tabla 8 - Fuente: INE. DIRCE (Directorio central de empresas), 2015

Si se profundiza en el analisis por tipos de empresas, cabe destacar que dentro de las agen-
cias de publicidad, el 68,6% son sociedades de responsabilidad limitada y el 23,03% son
personas fisicas. Por tanto, solo el 8,3% restante agrupa a otras formas juridicas como asocia-
ciones, sociedades anonimas y comunidades de bienes

fundamentalmente.

Aunque la pauta se mantiene con los servicios de repre-
sentacidén de medios de comunicacidn, solo el 22,9% son
sociedades limitadas frente a un 65,1% de personas fisi-
cas. Esta explicacion encaja con un mercado en el que
existen muchos profesionales que actiuan como comer-
ciales de espacios publicitarios. En cuanto al estrato de asalariados es interesante destacar
que se trata de empresas unipersonales sin empleados. De hecho, el 54,9% de las empresas
dadas de alta en la clasificacion CNAEO9 como agencias de publicidad carecen de asalaria-



dos, y otro 30,1% tienen entre 1y 2 empleados. Es decir, el 98,5% de las agencias en Espana
tienen menos de 20 asalariados, quedando reservado tan soélo el 1,5% a las agencias que
superan los 20 empleados.

Empresas por estrato de asalariados 2015

Agencias de publicidad Servicios de representacion de

medios
Sin asalariados 13.389 8.175
Deta?2 7.331 1.613
De3ab 1.859 527
De6a9 769 143
De 10a 19 650 109
De 20 a 49 200 37
De 50 a 90 68 7
De 100 a 199 54 17
De 200 a 499 32 8
De 500 a 999 6 0
De 1.000 a 1.499 12 0
TOTAL 24.370 10.635

Tabla 9 - Fuente: INE. DIRCE (Directorio central de empresas), 2015

Este analisis de las agencias de publicidad puede hacerse extensivo a las empresas pertene-
cientes a otros cédigos CNAEOQ9 relacionados con publicidad. Por tanto, se trata de un tejido
industrial dominado por personas fisicas o juridicas sin asalariados y por pequefias empresas
con pocos empleados. Este dato es muy significativo porque pone de manifiesto la doble
realidad existente en el sector publicitario que distingue un tejido empresarial muy rico y varia-
do, de empresas muy pequenfas, frente e un entramado de grandes agencias de publicidad y
agencias de medios, que siendo minoritario en numero, concentra el mayor volumen de inver-
sion de los anunciantes de nuestro pais y la mayor atencién mediatica.
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Principales empresas segun inversion gestionada y facturacion

El contexto de las empresas publicitarias esta marcado por la excesiva concentracién en torno
a grandes grupos multinacionales que gestionan el mayor porcentaje de la inversion publicita-
ria de los anunciantes nacionales. Por eso, a pesar del extensisimo tejido empresarial de la pu-
blicidad, son escasas las agencias de publicidad y de medios que aglutinan el mayor volumen
del negocio publicitario. Para poder ofrecer un ranking de aquellas empresas de publicidad
mas relevantes en nuestro pais, es obligado recurrir a dos variables esenciales de analisis del
mercado: la inversion publicitaria gestionada y la facturaciéon de las empresas.

En 2015, continuan siendo los cinco grandes grupos publicitarios que lideran el mercado global:
Omnicom (Nueva York), WPP (Londres), Interpublic (Nueva York), Publicis Groupe (Paris), Havas
(Paris) y Dentsu Aegis Group (Japon). Segun la revista americana Advertising Age, en su ranking
de ingresos de las grandes redes publicitarias, edicion 2015, los grupos WPP y Omnicom lide-
ran el mercado publicitario mundial, a gran distancia de sus competidores Publicis e Interpublic.

Ranking mundial 2015 de grupos publicitarios segun ingresos

WPP 17.300 millones de $
Omnicom 15.318 millones de $
Publicis Groupe 8.264 millones de $
Interpublic Groupe 7.450 millones de $
Dentsu Aegis Groupe 5.913 millones de $

Tabla 10 - Fuente: Advertising Age, Agency family trees 2015

Cada grupo publicitario aglutina redes de agencias de publicidad, redes de agencias de me-
dios, institutos de investigacion, agencias de relaciones publicas y comunicacion, y otros ser-
vicios de publicidad, que van constantemente desarrollando para adaptarse a las demandas
de los anunciantes globales. En este sentido, en los ultimos afos han desarrollado nuevas
herramientas para reforzar y potenciar sus servicios ya establecidos, asi como nuevas estra-
tegias.



La inversidon publicitaria gestionada por agencias es analizada anualmente en el Es-
tudio Infoadex de Agencias de Publicidad y Agencias de Medios® que se centra en
la repercusion econdémica de las campanas y las acciones hechas por las agen-
cias en los medios convencionales nacionales. La base fundamental del ranking de in-
version gestionada son las cifras de inversion publicitaria controladas por Infoadex.

Ranking de agencias de publicidad segun inversion gestionada 2014

Agencias de publicidad Inversion s/infoadex
MCCANN 210.855.777 €
OGILVY 194.864.755 €
HAVAS CREATIVE 173.334.937 €
TBWA ESPANA 172.582.809 €
SRA. RUSHMORE 152.822.047 €
YOUNG & RUBICAM 139.434.432 €
DDB 119.049.144 €
PUBLICIS ESPANA 117.542.705 €
CONTRAPUNTO 98.924.254 €
LEO BURNETT 86.892.869 €

Tabla 11 - Fuente: Estudio Infoadex de Agencias de Publicidad y Agencias de Medios, 2015

Respecto a las agencias de publicidad, el analisis se lleva a cabo de las cuentas de 25 agen-
cias de publicidad que han gestionado durante 2014. Entre estas 25 primeras agencias de
publicidad han gestionado un total de 2048,3 millones de euros, el 53,6% de la inversién pu-
blicitaria total. Estos datos ponen de manifiesto dos ideas: primera, las agencias de publicidad
gestionan mas de la mitad de la inversién de los anunciantes y segundo, se observa un alto

5 Estudio Infoadex de Agencias de Publicidad y Agencias de Medios - Ultimo estudio publicado por Infoadex en
2015 con datos de inversion gestionada en 2014
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grado de concentracion del sector, dado que entre apenas 25 agencias gestionan mas del
50% de la inversion total del afio.

En cuanto a las agencias de medios, Infoadex parte del andlisis de las cuentas de 21 agencias
de medios que han colaborado en el estudio, y se imputa inversion a 4.982 marcas directas,
pertenecientes a 1.596 anunciantes. La inversion gestionada atribuida a las agencias de me-
dios asciende a 2.538,1 millones de euros lo que representa el 70,6% de la inversion publici-
taria controlada en valores estimados como reales del afio 2009.

En el caso de Havas Media, el volumen total de inversion gestionada el afo pasado ascendio a
506.519.140. Justo por detras se situan Zenith (296.948.367 euros) y Optimedia (270.777.708).
En total, las 21 agencias de medios analizadas por Infoadex absorbieron un total de 2.852,3
millones de euros, lo que representa el 76,4% de la inversion controlada en 2014 (3.821,4 mi-
llones de euros).

Ranking de agencias de medios segun inversiéon gestionada 2014

Agencias de medios Inversion s/infoadex
HAVAS MEDIA 506.519.140
ZENITH 296.948.367
OPTIMEDIA 270.777.708
MEDIACOM 270.682.728
OMD 237.879.342
ARENA MEDIA COMUNICATIONS 215.489.571
YMEDIA 214.011.705
STARCOM MEDIAVEST GROUP 178.179.367
MINDSHARE 145.740.817
MEC 123.494.125

Tabla 12 - Fuente: Estudio Infoadex de Agencias de Publicidad y Agencias de Medios, 2015
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CONCLUSIONES PROSPECTIVAS

Se pueden deducir un conjunto de contenidos que derivan de lo que literalmente dicen los
datos y también se puede hacer el intento de emerger algunas cuestiones sobre los que la pro-
fesion y la propia investigacidn en comunicacion debe empezar a pensar con cierto cuidado.
Asi lo hemos indicado en la presentacion y, aunque de modo exploratorio, lo vamos a iniciar
en las presentes conclusiones. Por ello, dividimos en dos partes fundamentales estos ultimos
comentarios.

Los datos

Es facil deducir al menos un conjunto de conclusiones generales que entendemos se ajustan
a lo que los datos nos han proporcionado. Estas son las siguientes:

1. La realidad del nuevo paradigma de la comunicacion avanza y se va instalando en los
estudios e indicadores del sector.
Estudios como MediaScope 2015 (Scopen) recogen de manera clara la intencion de los
anunciantes respecto a la inversion en los distintos medios, apostando también por
aquellos que permitan la generacion de contenidos y faciliten la calidad de la reproduc-
cion, emision y exhibicion, frente a otros atributos tradicionales como es la cobertura.
Ya no son tan relevantes los datos cuantitativos sino que valoran otros soportes que les
permitan crear valor para la marca, innovar y crear contenidos, pero también aquellos
medios que les permitan una narracion de sus mensajes mediante la utilizacién de va-
rios medios de forma simultanea. El consumer journey hacia el proceso de compra mar-
ca la nueva estrategia del anunciante en la gestién de los medios, marcada por cuatro
claves principales: la presencia omnicanal (cross media), la generacion de engagement
mediante la creacién de contenidos, el mayor conocimiento del consumidor con herra-
mientas de medicién mucho mas afinadas y siempre acompafnadas de la innovacion.
Cada vez mas, los estudios y empresas de investigacion de la publicidad y los medios
utilizan ya de manera clara los indicadores y conceptos de la ineludible realidad del nue-
vo paradigma de la comunicacion comercial. Esto demuestra que el cambio de modelo



se va asentando progresivamente y se va abandonando la situacién de transicion que
obligaba a la convivencia de conceptos mas clasicos con otros derivados de tendencias
provenientes del contexto digital y de generacién de contenidos por parte del consumidor.
La tendencia se transforma asi en realidad del mercado y los conceptos que irrumpieron
como ideas innovadoras entre la prensa profesional especializada, se han ido instalando
como basicos del argot profesional tanto de anunciantes como de agencias hasta llegar
ahora también a la investigacion, que los recoge ya en forma de nuevas métricas y herra-
mientas.

Continuan los signos positivos en la inversion publicitaria en Espana.

La publicidad contintia con su tendencia alcista, mostrando signos de crecimiento en la in-
version, con un incremento del 4,5%. Las dos fuentes reconocidas por el sector -Infoadex
y Arce Media- coinciden en la tendencia, a pesar de la diferencia que ofrecen en las cifras
de inversion de los anunciantes espafoles. Frente a una inversion en medios convencio-
nales de 3.988,7 millones de euros declarados por el estudio i2P, Infoadex situa dicha in-
version en 5.016,7 millones para alcanza una inversion total de 11.742,2 millones de euros.

Aun lejos de la media mundial.

En el contexto mundial y de acuerdo a WARC, Espafia dedica a la publicidad un porcenta-
je de inversion cercano al 0,6% del PIB, alejado de la media mundial, situada en el 1%. No
obstante, como ya se puso de manifiesto en el Observatorio de la publicidad 2015, parece
haber diferencias muy importantes entre los propios informes internacionales , y también
con los estudios internos desarrollados en Espana hasta el punto de que, de acuerdo con
las cifras de inversion de Infoadex y los datos obtenidos del INE, este porcentaje alcanza el
1,29% del PIB en el caso de Espafia. Estas desviaciones suponen diferencias muy importan-
tes con respecto al calculo de laimportancia de la inversion publicitaria en el PIB de un pais.
EE.UU., Chinay Japon son los lideres mundiales de inversion, mientras que a nivel europeo
son Reino Unido, Alemania y Francia los paises que encabezan la actividad publicitaria.

Las empresas de publicidad, un tejido empresarial en alza.
El sector ha consolidado su crecimiento empresarial, incrementandose las em-
presas de publicidad en un 8,6% en 2015. Se alcanzan las 35.005 empresas,
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con 24.370 agencias y 10.635 empresas dedicadas a servicios de medios (agen-
cias de medios y similares), siendo éstas Uultimas las de mayor crecimiento.
Las empresas publicitarias configuran un tejido muy rico que representa el 1,25% del
volumen empresarial en Espana (DIRCE, 2015). El panorama estd marcado por so-
ciedades de responsabilidad limitada, personas fisicas, asociaciones y otros tipos
y sociedades andnimas, por este orden. Estos datos corroboran la tendencia existen-
te en el sector publicitario de un gran volumen de profesionales que de manera auté-
noma o freelance trabaja en el desarrollo de la actividad publicitaria (fotografos, crea-
tivos, producers, disefadores, desarrolladores....) en cualquiera de sus campos.
En cuanto a la propiedad, la concentracidon empresarial sigue siendo una constante en
nuestro pais, igual que sucede en el contexto mundial. Los grandes macrogrupos inter-
nacionales gestionan el mayor porcentaje de la inversion publicitaria de los anunciantes
espafoles.

El empleo en publicidad: una realidad que debe mejorar

La realidad del empleo en publicidad es dificil de aprehender porque, segun se expu-
so en la primera edicion del Observatorio, las cifras publicas ofrecidas por el INE no
son capaces de reflejar fielmente la realidad de un sector con gran movilidad, alta dis-
persion de actividades relacionadas con la comunicacion comercial y con un gran vo-
lumen de profesionales que trabajan exclusivamente a comision o a través de con-
trato mercantil (freelances). Por tanto, los datos de ocupacién y empleo pueden ser
sensiblemente superiores a los ofrecidos por el INE y recogidos en este observatorio.
2015 registra un descenso en el numero de activos, ocupados y asalariados
en publicidad, pasando a representar el 0,4% de la poblacion activa espafola.
Se produce asi un importante decremento del 11,8% respecto al 2014, situan-
dose por primera vez desde 2008 por debajo de los 100.000 activos (EPA 2015).
Se mantiene como una actividad de servicios mas femenina, con
un 58% de mujeres asalariadas frente al 52,2% de media nacional.
El porcentaje de ocupados remunerados es superior a la media nacional (81,9%),
sin embargo, la eventualidad en publicidad crece por encima de la media nacio-
nal, con un 33,2% de empleos eventuales en el sector (Encuesta Anual de Servicios).
La alta movilidad de empleo entre agencias, la inestabilidad de las plantillas debida a los



concursos Y la obtencion o pérdida de alguna de sus cuentas, la reestructuracion de las
empresas ante el nuevo contexto digital, el fendmeno de los trainees, la crisis econdémica
o las propias condiciones del mercado laboral, son algunas de las variables que pueden
estar detras de los datos de un sector que debe reflexionar sobre la necesidad de dar mas
estabilidad al empleo.

Dificil valoracion y lectura de los datos econdomicos de la publicidad.

El sector publicitario en Espafa presenta serias dificultades para reconstruir su propia
realidad, puesto que nos encontramos ante un panorama de distintos estudios, fuentes y
proveedores de informacion e investigacion, publicos y privados, que manejan diferentes
metodologias y aproximaciones al propio fenédmeno de la publicidad. Por un lado, se vis-
lumbra un contexto en el que se manejan multiples herramientas y técnicas de investigacion
que hacen llegar a resultados y datos muy ricos, pero a veces incluso contrapuestos. Sin
embargo, la mayor dificultad surge ante la distinta consideracién de la actividad que tienen
los distintos estudios, incluyendo o excluyendo ciertas categorias de empresas publicita-
rias, por tanto, esto afecta al tejido empresarial, pero también del empleo y de la inversion.
En el ambito de la inversion, las diferencias metodoldgicas en la recogida de los datos
de ambos estudios y la propia dificultad para calcular las inversiones finales que rea-
lizan las empresas anunciantes, estan produciendo que en un mismo mercado se re-
construya la realidad de la inversion de maneras dispares segun leamos Infoadex, i2P,
eMarketer o PWC. Este hecho, lejos de arrojar claridad al mercado, vuelve mas confusa
la lectura econémica de la publicidad en Espafa frente al contexto mundial. Es importan-
te la pluralidad de estudios y la abundancia de los mismos, pero también es cierto que
el sector publicitario requiere fuentes que aporten solidez y facilidad en su valoracion.
Lo mismo ocurre en el ambito del empleo, puesto que mientras que el INE Sector Servicios
ofrece un panorama positivo de la actividad publicitaria en 2015, la Encuesta de Poblacién
Activa del mismo afio arroja un retroceso del nimero de personas activas en publicidad.

Una amplia oferta formativa garantiza un futuro altamente profesionalizado del sector,
pero ;es el sector capaz de acoger a los egresados? ¢es la formacion adecuada a las
necesidades del mercado publicitario?.
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Actualmente, el grado de Publicidad y Relaciones Publicas en Espana se impar-
te en 42 centros pertenecientes a las universidades publicas y privadas oficiales. Solo
las Universidades Publicas han ofertado en el curso 2015/2016 un total de 2.402 pla-
zas, a las que hay que sumar las ofertadas por todas las Universidades Privadas.
Los ultimos datos facilitados por el Ministerio relativos al numero de alumnos
egresados se refieren al curso 2013/2014, situando la cifra de alumnos egresa-
dos en Publicidad y Marketing en 4.014. Ante la demanda laboral, crece el inte-
rés de los egresados en cursar master oficial, ascendiendo a 1.247. Estos da-
tos nos hablan de una alta cualificacién de los profesionales que va acogiendo el
mercado laboral de la publicidad, demanda que crece hacia la especializacion ofrecida
por los masteres oficiales y titulos propios de las universidades y escuelas de negocios.
Esta amplia oferta formativa en comunicacion comercial garantiza un futuro altamente
profesionalizado del sector, pero es preciso analizar si existe capacidad para acoger a
los egresados en el sector publicitario espafol y sobre todo, estudiar en profundidad si la
formacion es la adecuada, ya que la rapida transformacién y adaptaciéon del mercado a
las nuevas necesidades y demandas de los anunciantes no se corresponde, con muchos
de los contenidos que, en la mayor parte de los casos, configuran los planes de estudios
de Grado oficiales vigentes en la actualidad. En este contexto, consideramos que surge
la necesidad de una Formacién de Grado y Master adaptada a las nuevas necesidades
del mercado digital, a las nuevas demandas comunicativas de las empresas y con solidez
suficiente para dar respuesta a las cuestiones de la nueva comunicacion comercial. A con-
tinuacion hablaremos un poco mas de esto.



Algunas reflexiones adicionales

El lector puede volver a la primera conclusion arriba indicada sobre el hecho de que el cambio
de paradigma en la comunicacion comercial; esto parece un hecho que no deja dudas. A este
respecto, no queremos dejar de recordar un Informe titulado El sector publicitario espafiol que
se presentd hace ya cinco anos al Ministerio de Cultura. En dicho trabajo se subrayaron, entre
otras, tres fundamentales ideas: la excesiva presencia de las agencias creativas y de medios,
la ausencia de una clasificacion clara de las Empresas del sector y la falta de interés, por parte
de las autoridades publicas de lo que significa culturalmente la publicidad; una actividad que
debe ser reconocida como un bien de interés cultural atendiendo a los modelos de represen-
tacion de su actividad, su reconocimiento social y la imprescindible estructuracion de la propia
industria. Eran éstos una serie de vacios que dicho Informe entendia imprescindible cubrir de
cara a que la sociedad espafnola comprendiera el alcance social de lo que significaba la acti-
vidad de la comunicacién comercial. A nuestro juicio, o se dan esos pasos, -tanto por parte
de la Administracion como por parte de las propias empresas de publicidad-, o no se estaran
realmente aportando soluciones a los crecientes problemas que vive el sector.

Pues bien; después de los anos transcurridos desde entonces parece que la situacion del
mercado ha variado muy poco en lo que explican los datos, y de manera muy profunda en la
realidad profesional e investigadora de la comunicacion comercial. El dato da nimeros pero
muchas veces esconde otras cuestiones que es necesario sacar a la luz; la relevancia de un
dato no puede reducirse al numero sino intentar deducir aquellos contenidos que expresa o
que pueden estar detras del dato. Es el hecho por ejemplo, de seguir utilizando clasificaciones
que entendemos muy superadas, como es el de los medios convencionales y no conven-
cionales, los sectores y aquellos otros de los que acabamos de hacer mencioén al comienzo
de estas conclusiones. Creemos que merece la pena indicar estos extremos con el fin de ir
introduciendo al lector en lo que ya indicabamos el curso pasado en nuestra presentacion del
Observatorio de Publicidad 2015.

Comentada esta primera observacion creemos interesante anadir a las conclusiones deriva-
das, -y ya presentes en la interpretacion literal de los datos y de los propios esquemas-, tres
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reflexiones generales que creemos deberian atenderse para una mas clara y mejor compren-
sion de los contenidos del presente Observatorio. La primera se refiere a la inversion publici-
taria en relacion con el PIB, la segunda se refiere a la publicidad y el empleo y la tercera, en
fin, a la formacion en publicidad. De un modo muy breve y casi esquematico trasladamos al
lector estas tres reflexiones.

e Inversion publicitaria en relacion con el PIB nacional: metodologias diversas que deben
adaptarse a los procesos de globalizacién econdémica.

Cabe hacer un cuestionamiento previo respecto a la relacion de la inversion publicitaria con el
PIB y hacerlo en forma de pregunta: ;hasta qué punto las diferencias existentes en la econo-
mia a nivel mundial y las desviaciones existentes respecto a la existencia de un dato Unico no
es consecuencia del propio proceso de globalizacion que es la tendencia a ir unificando cri-
terios y normas respecto a la inversion publicitaria en los proximos afios? Si es asi, los datos
por paises iran perdiendo interés porque, en definitiva, los datos cada vez coincidiran menos
con la realidad a nivel mundial. Puede deberse este hecho a la distorsion progresiva de los
Estados nacionales respecto a una economia cada vez mas globalizada y la concentracién del
poder financiero en contextos cuyos referentes se extienden a nivel mundial.

e Publicidad y empleo. La practica profesional e investigadora de la comunicaciéon comer-
cial exige nuevas iniciativas que afectaran al mercado laboral y a la deriva de nuevos per-
files profesionales que deberan considerar los aspectos culturales y la determinacion de
los estilos de vida que derivan de la actividad publicitaria.

Ha habido un pequefio aumento en el empleo publicitario; pero quiza lo mas interesante es la
naturaleza y perfil de dicho empleo. Desde hace anos el trabajo en publicidad, -y los datos asi
lo indican-, varia entre los asalariados y el personal ocupado (sin contar con aquellos que tra-
bajan a comision), y merece la pena destacar que en publicidad el empleo esta directamente
relacionado con la naturaleza del trabajo, que es muy diferente a la de otros sectores. Desde
hace ya bastantes afios ya se hablaban de las agencias terminales que se referian especifica-
mente a una persona ligada a un ordenador en su propio domicilio, que realizaba encargos o
coordinaba con otras personas una agencia propia. Esto significa un perfil laboral muy dife-



rente al presente en otros sectores y con enormes posibilidades para la iniciativa y creatividad
personal y para la propia investigacion de la cultura y los estilos de vida que de ahi pueden
derivarse. Merece la pena atender a los hechos que de aqui puedan derivarse porque puede
suponer, no solamente un giro en el empleo, sino una nueva forma de proyectar la actividad
comercial en un mercado cultural y econdmicamente cada vez mas globalizado.

e Publicidad y formacion. No existe una correlacion adecuada entre o que se ensefa en las
universidades, -y muchas veces se investiga-, y lo que sucede y exige la realidad cotidiana
de la comunicacion.

Ya lo hemos comentado lineas arriba pero nos parece importante insistir. Uno de los aspectos
mas interesantes en la formacion de los futuros publicitarios es determinar el tipo de forma-
cion recibida. Recientemente ha sido presentada una investigacion, -financiada por DIRCOM
y realizada por un equipo de investigadores del Foro de Comunicacion-, que ha repasado
con detalle el perfil de los contenidos impartidos en Comunicacion Corporativa ; y una de sus
conclusiones es la tremenda variedad y falta de enfoque de muchos de los Master y titulos
propios, ademas del reparto de las asignaturas a lo largo de los diversos Grados. Bien es cier-
to que los contenidos de estas materias relacionadas con la Comunicacion Corporativa no se
dirigen especificamente a la comunicacion comercial pero estan muy relacionadas, y ademas,
lo que sucede con estas materias sucede con las especificas de publicidad. A mayor abunda-
miento, para este equipo de investigacion resulta extremadamente importante conocer el perfil
del conocimiento de un estudiante de grado en lo que significa dedicarse a la comunicacién
comercial en el momento presente tal y como se expuso en dicha publicacién . Es posible
que en este momento los Grados existentes en las Facultades universitarias sobre Publicidad
y Relaciones Publicas estan exigidos no sélo a un cambio de nombre, sino a una profunda
revision de sus contenidos. Es muy posible que, pese a los cambios que ya se han producido
en algunas Facultades espanolas, el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas debe cambiar
titulaciones y, especialmente, extenderse o incluso unificarse con otros Grados en comunica-
cion como Periodismo y Comunicacion Audiovisual. Las antiguas distinciones pueden no ex-
presar la realidad y las exigencias del mercado. Para que los datos tengan sentido e indiquen
problemas se requiere atender estas cuestiones.
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Por otro lado, resulta extremadamente importante indicar que esta falta de vasos comunican-
tes entre las diferentes especialidades en comunicacion y la propia sociedad, exprese, ade-
mas, una falta de sensibilidad interdisciplinar que en la actualidad esta siendo muy exigida en
el territorio de las Ciencias Sociales. Sin duda, los datos que ofrecemos en el presente texto no
tienen en cuenta las relaciones que ya se estan estableciendo entre muy diversas Facultades
(Econdmicas, Sociologia, etc.) a la hora de los nuevos modelos de gestidn de la comunicacion
de intangibles y la marca que se estan estableciendo, no sdlo en el mercado sino en las lineas
de preocupacion de los nuevos perfiles profesionales y de investigacion que estan emergiendo
desde diferentes Asociaciones y Fundaciones.

La ensefianza de la comunicacion comercial debe observarse en un contexto pluridisciplinar
mucho mas amplio y abarcador; de lo contrario el futuro profesional o investigador no estara
en condiciones de atender al mercado de un modo correcto y, -lo que es si cabe mas preocu-
pante-, las empresas estaran dando muchas veces golpes en el aire sin saber lo que signifi-
can los datos y sin cambiar aquellas metodologias y conceptos que exigen los cambios y las
actuales circunstancias.






REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACED, C. (2006), El arte de gestionar lo intangible. IESE, abril-junio.

ADLAF, E. M., & KOHN, P. M. (1989). “Alcohol Advertising, Consumption and Abuse: a cova-
riance

structural modelling look at Strickland’s data”. British journal of addiction, 84(7), 749-757.
ADY, R. (1967), “An investigation of the relationship between illuminated advertising signs and
expressway accidents”. Traffic Safety Research Review, 11(3), 9-11.

AIMC (2015), Marco general de los Medios en Espafia.

ALAMEDA, D. FERNANDEZ-BLANCO, E. y BENAVIDES, J. et. al (2013), “El sector publicitario
en su triple vertiente, econdmica, estructural cultural” en Palabra Clave, 16 (1), pp. 182-214.
BENAVIDES, J., ALAMEDA, D., FERNANDEZ-BLANCO, E., LOPEZ DE AGUILETA, C. y SAN-
CHEZ, J. (2015). Observatorio de la publicidad 2015: la comunicacién en cambio permanente.
Madrid: AEA.

INFOADEX. Estudio Infoadex de la Publicidad en Espafa 2016.

WILCOX, G. B., S. Kamal y H. Gangadharbatla (2009), “Soft drink advertising and consumption
in the United States 1984-2007”, International Journal of Advertising, 28(2), pp. 351-367.






