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Prologo

Prasidenta del Observatorio de |la Publicidad

Vicepresidenta de |la aea

Cuatro afos son ya los que hemos recorrido desde que comen-
zamos el "Estudio del Observatorio de la Publicidad en Espafia.
La Comunicacidn Comercial en cambio permanenie”, vy en cada
nueva edicidén constatamos la apasionante evolucidn de esta in-
dustria que produce mas de 6 millones de puestos de trabajo en
la UE v cada surc invertido en publicidad genera 7 suros para la
aconomia europea.

El Observatoric de la Publicidad en Espafia se estructura en dos

grandes blogues, uno el de los nimearos en términos econémicos,
a nivel micro y macro, del gue se extras gue la repercusién en el PIB sspanol da la inversidn
agregada de la publicidad alcanza el 1,35%, aumentando el nimero de empresas dedicadas a
la publicidad, pasando de 37.820 a 38.463 {INE.DIRCE); asimismo crece &l indice de personal
activo en el sector, con 112.600 activos y 99900 ccupados, o que supans un incremento de
un 8 v de un 11% respectivaments &, igualmente en orden ascendents, sube &l nlmero de
alumnos de Grado de Publicidad y Relaciones Publicas y Marketing, llegando a los 25.995.

De todo sllo deducimos que la actividad publicitaria en Espafia continda siendo una de las
dreas mas relevantes del sactor servicios y, por tanto, uno de los sectores mas importantes
de la economia espaficla; basta decir que, entre las actividades profesionales, la publicidad
ccupa el segundo lugar en porcentaje sobre el PIB nacional, solo por detrds de los servicios
tecnicos de arquitectura e ingeniaria.

Por otra parte, de este Observatorio, comeo decla al principio, también podemos extraer un
analisis cualitativo, en el gue claramente vemos las tendencias de comportamienta.



Como no podia ser de otro modo, la comunicacidén comercial no escapa a la democratizacion
digital &n la que no hay filtros, v la sociedad vive en un nuevo tipo de comunidad en la que sus
opiniones sa viralizan con rapidez.

En este sentido, es un heche gue la innovacion tecnoldgica ha cambiado la naturaleza de la
comunicacion publicitaria gue se realiza, que ha dejado de ser eficaz en el sentido tradicional.
Ahora las compafias deben no solo personalizar sus mensajes, sino que, ademas, es dessa-
ble gque ofrezcan nuevas sxperiencias interactivas.

Es evidente que ha cambiado el discurso y los contenidos tienen que tener un nueve enganche
que sa podria definir como la nueva narrativa publicitaria de |a empresa y deben conducir a
gue las personas sintonicen con el proposito de la compafiia entendido en términos de valor.
Y todo ello en un contexto de economia de |la atencién, en donde existe una lucha feroz por
adentrarse en la mente y en los gustos del ciudadano.

Asimismo, otra caracteristica es el aumento de las acciones tacticas y promocionales por la
necesaria urgencia en el corto plazo, frente a las acciones de estrategia de las empresas, pero
ambos procesos, el corto y el largo, siguen siendo necesarios, teniendo gue buscar un equi-
librio. Se plantean, por tanto, importantes retos, a los que se suma la necesidad de nuevas
medicionas de eficacia para las marcas. La publicidad debe replantearse el modo en el gue se
gestiona en un espacio, tiempo y medio determinado, existe una reestructuracion completa
del marco de actuacién publicitaria lo cual también abre grandes posibilidades.

Una vez mas, desde |la Asociacion Espafiola de Anunciantes quiero agradecer a los demas
miembros del Conssjo del Observatario su involucracicén, a las empresas de publicidad vy co-
municacién (La FEDE); a las empresas de comunicacion digital (IAB Spain); a los consumido-
res y usuarios de la comunicacion (AUC); a las agencias de publicidad y de medios (AEACP y
AM); y a las marcas (PROMARCA).

¥, por supuesto, muchas gracias también a los autores “Foro de la Comunicacion®, entidad
compuesta por un equipo multidisciplinar de investigacidn integrado por profesionales de dis-
tintas universidades espafiolas.
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INTRODUCCION

El objetive principal del Observatorio es atender los datos que la industria ofrece a través de
los diversos informes que se publican cada afio y cruzar dichos datos con aquellos conteni-
dos que se derivan y gue estédn transformando |a realidad del mercado de la comunicacion
eh general y de la propia actividad de las compafias. En el volumen con el estudio completo
podran consultar la informacion tanto cualitativa como cuantitativa acerca de |la evolucion del
mercado de la comunicacidn y actividad pubicitaria haciendo especial hincapié en la evolucion
cualitativa que ha sufrido el sector en los ditimos cuatro afios, periodo en el qus hemos venido
confeccionandeo el actual Observatorio y se hace un repaso al mercade de |la comunicacion y
actividad publicitaria a nivel mundial gue puede ayudar a posicionar la importancia de nuestro
sector en un entorno global.

Indudablementes, el sector sigue caraclendo de datos homogéneos de evaluacion y ofrece lagu-
nas de informacidn que no permiten profundizar todo lo deseable a nivel de mercado; esto no
obstanta, en el presente resumen ajacutivo, les ofrecemos una informacion extractada que, ba-
sdndose exclusivamente en fuentes reconocidas v aceptadas por el mercado, permiten apre-
ciar &l estado del sector y las principales tendencias en el mundo de la comunicacidn y activi-
dad publicitaria. Al igual que en el estudio, el presente resumen se divide en cuatro capitulos:

Capitulo | se hace una exposicion de la actualidad dal mercado de la comunicacion y actividad
publicitaria,

Capitula Il se hace un repaso a la importancia de la comunicacion y actividad publicitaria y del
impacto que la misma tiene en &l global de la actividad econdmica de nuastra sociedad .

Capitulo 1l reflgja el estado de la actividad y comunicacidn publicitaria a nivel microecondmico
can un andlisis de |la actividad empresarial v de negocio del sector en Espafia.

Capftulo IV se resumen las conclusiones que consideramos mas importantes de los analisis
realizados en las distintas dreas.






Capftulo primero

La comunicacion y
actividad publicitaria
v SUS aclores
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LA SITUACION DEL MERCADO DE LA COMUNICACION Y
ACTIVIDAD PUBLICITARIA

La irrupcién de la tecnologia digital, el desarrollo de la interactividad en la comunicacion y la
aparicidn constante de nuevos dispositivos y herramientas han cambiado la relacidn entre las
personas y las instituciones y organizaciones. La globalizacién y la tecnologia han cambiado
de modo definitive el contexto de actuacién y ya no cabe hablar de una comunicacién direc-
cional desde un supuesto smisor donde la creatividad lo era todo sino de una interactividad
que convierte al individuo en el principal sujeto de la actividad publicitaria.

Par otro lado, la complejidad de las relaciones entre todos los actores de la comunica-
cion y actividad publicitaria (Ver Grafico 1.1} convierte el mercado en una red donde se
mezclan acciones y lenguajes muchas veces contradictorios.

Lideres
- E$t$dﬂ e LR ........LSDEIalES

| a
Influencers”
I____T_____
Medios N W 7 Individuos
convencionales | . e Nuevos
' & dispositivos
tecnoldgicos
) 2 e Agencias T
Medios |- 3 hedios
ropios | Asactadiones | ganados
p_p Fundacionas &

Grafico 1.1: La compleja red de relaciones de la empresa anunciante.
{Fuente: elaboracion propia)



Esta situacion esté conduciendo especialmente a las compariias a buscar en la comunicacion
que realizan un doble conjunto de actividades : la definicidn de nuevos referentes e interlocu-
tores y la creacidn de nuevas estructuras derivadas de los principios de regulacién y buenas

practicas (Ver Graficos 1.2 v 1.3).

MATURALEZA SECTOR GESTION
{RUPTURA DE 5ILOS)
Ectratégicas Infragstructuras Direceidn de comunicacion
Transnacionales Energia - — RR Institecionales
HMaclonales Gran censumo MK corporative
PYRES Autamation Marketing
Micrapymas .., Financiera .., ‘ Patrocinios ..

T

MODELCS TALENTO
ALCCIONES CONDCIMIENTD

& Y

Grafico 1.2: Muevos referentes. Las empresas anunciantes construyen de forma parmanente un conjunto de
actividades que determinan sus formas de comunicacion.
{Fuente: elaboracion propial

Propiamente hablando en estos procesos de comunicacion ya no importa tanto lo que sabe
el comunicador sino su capacidad y talento para adaptarse a las nuevas funciones que
exige el dia a dia de la comunicacion publicitaria. Muchas veces hablar de perfiles labora-
les es hablar de la gestién del talento a la hora de comunicar conocimiento.

Por ello mismo el mercado de la comunicacion en general y publicitaria en concreto viene a
estar rodeado de una convergencia de preocupaciones gue giran en torno a tres dreas fun-
damentales cada vez mas hibridadas y relacionadas unas respecto a ofras: comunicacion
corporativa, comercial e institucional.



COMUNICACION
CORPORATIVA

G.CORPORATIVO
ETICA

COMUNICACION
INSTITUCIONAL

Grafico 1.3: Convergencia de preccupaciones. En los diferentes tipos de comunicacion se integran las empre-
5as y DrganiZacionas con sus nuevas exigencias derivadas de los principios de regulacién y buenas practicas,
Esta nueva corvergaencia de preccupacionas crean nuevas areas de contenidos disciplinares que hacen dudar

de |a actual formacion en comunicacion,

{Fuente: elaboracion propia)

CROMA LN | TR CN

INVESTIGACION

/

COMUNICACION

FORMACION

G.CORPORATIVO
ETICA

lLos nuevos contenidos en la gestién de la marca

De acuerdo a lo gue ya hemos ido observando en los dltimos afios, los contenidos se han
convertido en el eje central de la gestién del producto, convirtiendo a éste en el prota-
gonista principal de la gestién de la marca y a dia de hoy observamos que la comunicacian

COMUNICACION
COMERCIAL

publicitaria parece definir nuevos enfoques en la gestién de los contenidos.

A nuestro juicio, la preocupacién por los contenidos presente en la comunicacion publicitaria
ha dado un importante salte (Ver Grafico 1.4) alejdndose de los tradicienales contenidos in-
formativos y de comunicacidn directamente asociados al target del producto y acercandose a
unos contenidos que conduzcan a que las personas sintonicen con lo que significa el propasi-
to de la compafiia entendido en términos de valor. Este salto es de enorme importancia porgque
hace de la comunicacion de contenidos una “secuencia transversal” del conocimiento que la

emprasa introduce en la gestidn del producto.

AcTores: IR



4y CONTENIDOS | CONTENIDOS CONTENIDOS

F —_——
7 INFORMACION | COMUNICACION DIRIGIDOS & TARGET
w017/ CONTENIDOS | CONTENIDOS | | CONTENIDOS | PROPOSITO DE LA
o NARRATIVOS COMUNICACIEN CONOCIMIENTD comMPARTa

t | )
f

SECUENCIA DE CONTENIDDS
TRANSVERSALIZADOS

Grafico 1.4: La gestion de los contenidos procura poner en relacion el valor de las marca de producto (corto
plazo) con el valer del proposite de |la comparnia (largo plazo).
(Fuente: jornadas de ESIC, mayo 2017)

LOS ACTORES DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

Hacemos a continuacién una breve relacién de los principales actores que desarrollan la co-
municacidn y actividad publicitaria, centrandoncs fundamentalmenta en |los aspectos mds
relevantes presentes en medios, agencias, institucionses y consumidores, gue son los que es-
tructuran la comunicacion publicitaria en este contexto de mercado tan complejo y cambiante.

El proceso de transformacion digital de los medios

Los informes recientes sobre tendencias coinciden en la enorme crisis de confianza de
la ciudadania en las instituciones y los medios vy es que, segin el 2018 Edelman Trust Ba-
remeter, mas del 71 % de la poblacion glebal ne confia en sus instituciones. Espafa es uno
de esos paises con un porcentaje de confianza del 47 %, si bien ha mejorado sensiblementa



la confianza respecto al afio anterior. Resulta interesante observar como en Espafia con-
fiamos mas en las empresas que en los medios y en el gobierno, aungue al tema de la
recuperacicn de la confianza se ha convertido en uno de los retos clave de cualguier organiza-
cion. Esto abre una ventana de gran relevancia para |as empresas que. en su labor corparativa
tienen méas campo de actuacion para conseguir el respaldo de la ciudadania. Es mas, segun el
Barometro, el 64% de la poblacién mundial cree que las empresas y sus CEO deben protago-
nizar ese liderazgo transmitiendo confianza (69% de la poblacién), por encima de cuestiones
méas tangibles, como que sus productos o servicios sean de calidad (88%) o que los beneficios
y el precio de las acciones de la compafiia aumenten (60%]).

Es indudable gue los Medios son los actores de la comunicacion publicitaria gue mayor rede-
finicion estan sufriendo en astos anos. Las nuevas plataformas digitales han abierto el caming
hacia una nuava farma de producir y consumir informacion gue ha afectado a los procesos de
nuevos medios y medios tradicionales. La democratizacidn del procese informative hace que
cada individuo pueda convertirse en un canal de informacidn en el que pierden su valor las
fuentes informativas y al ser percibidas las redes sociales como auténticos medios de co-
municacion, se llega a producir un efecto de desconfianza gque se va extendiendo hasta
el punto de llegar a la falta de control de contenidos, falta de transparencia y prolifera-
cidn de fake news. Por todo ello, desde el punto de vista informativo, la posverdad genera
una gran inestabilidad en el mundo de la comunicacidn, porgue los medios son entendidos
ahora ya como un todo, como la suma de contenidos y plataformas. Todo se hibrida ante los
ojos da los ciudadanos gue ven cdmo marcas, plataformas e “influencers” forman parte de un
todo. Sin embargo, para la publicidad este tode se abre como una poderosa plataforma donde
la racionalidad publicitaria se filtra sin encontrar barreras.

Esta nueva /légica publicitaria crossmedia, transmedia, estd generando un nuevo modelo de
negocio, de contenido, de gestion y de planificacian ante al ingente volumen de datos que se
generan en ese contexto. Precisamente por eso, el otro gran cambio que vive el sector es el
protagenismo del big data. La multiplicacién de interacciones con los medios unido al podear
de la tecnologia, hace que el procesamiento programatico de las ventas de espacios publici-
tarios y ejecucién de campafias esté creciendo de manera imparable.



Las marcas apuestan por la compra programatica o RTB como estrategia, y desde ahi
saltan directamente a la tactica, principalmente a través de exploracion de audiencia, au-
diencia/data, publicidad contextual o retargeting. Parece ser que el cortoplacisme se hace
hueco en &l sector v la planificacion, tal y como la conociamos hasta ahora, ya no tiene sentido
sino la adaptabilidad v los resultados medibles.

Las empresas anunciantes tienen nuevas necasidades gue agencias de meadios y medios deben
atender, En estos momentos, las compaiias tienen gran control sobre la estrategia de los
medios propios y estan empezando a exigir a los medios pagados un retorno mas cerca-
no a los resultados y menos en forma de las variables clasicas de planificacion (cobertura,
afinidad, GRPs, atc.). Por ello, resulta imprescindible medir la utilidad de las variables tradicio-
nales y determinar nuevas, para asi buscar criterios de objetividad que permitan desarrollar una
herramienta de evaluacidn operativa de |la calidad de los medios que pueda utilizar la empresa
anunciants.

En esta blsqueda de nuevas variables de medicidn, tanto empresas como medios tiensn una
gran preccupacion por medir la contribucion de los contenidos a la estrategia de comunica-
cion del anunciante. Segun el estudio Content Scope 2017, el 88,3% de los anunciantes han
llevado a cabo acciones de branded content' durante 2017 (15% mas que en 2015 y 28%
mas que en ol 2013), ante la saturacion publicitaria y la interrupcion constante al consumidor.
Este auge de los contenidos, debe ir acompafado de la demostracidn de su eficacia. Iniciativas
como Branded Content Suite profundizan en la medicién de la eficacia del branded content (BC-
MA-IPSOS). Se trata de la primera iniciativa mundial para testar campafas de branded content
antes de su lanzamiento a través de una triple metodologia: Branded shift (cuantitative anling)
para conocer el impacto en métricas de marca; Engaging community (cualitativo online) para
comprender por gue funcicna y como mejorarlo; e In Markst [cuantitativo online) para sstudiar sl
alcance de cada plataforma de branded content en la peblacidn/target.

1 Segun fa BOMA ([Branded Content Marketing Association) "se trata de cualguier contenide, producide tatal o
parclalmente por el progletario legel de s Ca, Gue promue es de la marca v hage que su audiencis,
elia compromiets 1 ella v enirstenimiento, de informacicn yio valores

educacionales de diche contenido”
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El cambio tecnoldgico no afecta Unicamente a medios y anunciantes, sino también a agencias
que ven cambiar constantemente las reglas del mercado. En este sentido, las agencias, ya sea
creativas o de medios, deben estar realizando de modo permanente una adaptacién profesio-
nal que, ademas de continua, es terriblemente exigents. Los nuevos perfiles se incorporan
al mercado desde areas cada vez mas multidisciplinares, cercanas a la estadistica, la
informatica o el marketing, o inclusc desde perfiles sin formacién universitaria, pero con
grandes habilidades tecnoldgicas, especialmente en redes sociales.

Las agencias parecen destacar la relevancia de la estrategia como el mayor puntal de su ac-
tual propuesta de valor, cuniosamente en un momente marcado por el cortoplacismo. La suce-
sién de tacticas y acciones digitales e incluso offiine chocan con la necesidad del anunciante
de aglutinar bajo una estrategia coherante los valores de la marca. De ahl, que las agencias
intenten velar por la defensa de la idea estratégica como paraguas de sus propuestas. En el
informe Media Scope 2077 se destaca como tendencia precisamente la consolidacion del
rol estratégico de las agencias de medios ante anunciantes y medios. La exiraordinaria
complejidad de soportes y espacios reafirma a estos agentes en su papel de asesores estra-
tégicos, gestionando ya el 81,5% de la inversién de los anunciantes segun el Gltimo Estudio
Infoadex de Agencias de Publicidad v Agencias de Medios 2018, y con un cracimiento signifi-
cativo con respecto a aflos anteriores.

Par otro lado, la centralidad de los contenidos a la que ya hemaos aludido a lo largo de este
informe tiene su repercusion en el dia a dia de las agencias y en sus procesos. La creatividad
de las clasicas campanfas publicitarias basadas en piezas audiovisuales ¢ graficas, se ha jdo
transformando de manera paulatina hacia la creacion y circulacion de “contenidos de marca
de manera transversal.

De las conclusiones extraidas por el estudio se desprende que los profesionales del
sector vislumbran un futuro marcado por agencias sin grandes jerarguias, con nuevos
modelos que redefinan la estructura departamental para incorporar nuevos perfiles pro-
fesionales y también nuevas habilidades.



En este conjuntc de cambios estructurales qus hamos revisado, las agencias de publicidad
buscan modelos optimos para conseguir satisfacer las necesidades de los anunciantes y
defender su papel estratégico. Las grandss censultoras estan entrande en el mercado publi-
citario, poniendo en valor su conocimiento del contexto para intentar atraer la gestion de las
marcas. El sector publicitario es muy interesante para consultoras como Accenture, Deloit-
te, KPMG, o PricewaterhouseCoopers entre otras. Es mas, algunas de ellas estan creando
divisiones y departamentos estratégicos al servicio de la marca global. La presencia de las
consultoras se une al crecimiento de las agencias internas {in-house) en la dltima década,
segun un estudio realizado por In-house Agencia y Forrester. Detras de este crecimiento se
esconde la creencia de las empresas segun la cual, nadie mejor gue ellas mismas tienen el
conocimiento de la marca, del negecio o la capacidad para lograr mejores resultados,

=

o S TA
GONISTAS

LAS TENDENCIAS EN EL CONSUMIDOR: LOS NUEVOS PROTA-
| -

La profundidad de los cambios, asi como sl desarrollo de las tecnologias v el auge de las

redes sociales y de todo lo digital, han convertido en hechos lo que apenas hace cinco afios

aran tendencias mas o menos definidas: se han consolidado nuesvos habitos y nuevas

relaciones con las marcas que desbordan las clasicas estructuras de la comunicacion

y actividad publicitaria de afios atras.

En &l entorno de economia digital, la confianza, -de naturaleza casi exclusivamente fransver-
sal-, la disfrutan los propios ciudadanos, midiendo su nivel de influsncia el nimero de segui-
dores, fikes, puntuaciones de usuarios, contenldos compartidos, etc. Esto desplaza el modelo
en el que los individuos depositaban su confilanza hacia arriba en instituciones, expertos,
autoridadss y reguladores. Los anunciantes, conocedores de sste cambic de influencia, estan
procurandc nuevas estrategias que sean capaces de construir dicha "confianza® medianta
influencers e iguales gue trasladen la marca con familiaridad, cercania y relevancia.

En el caso de los procesos de compra de un determinade producto o marca, estos procesos
tienen un matiz social debido a que en todo el proceso de compra se tiene en cuenta la ex-



pariencia de otros consumidores a los que se les considera imparciales, convirtiendo a aste
consumidor en un consumidor social. Este nuevo consumidor digital muestra unas pautas
o compaortamientos gue difieren del perfil del consumidor expuesto a los clasicos medios
pagados. De acuerdo a los estudios e investigacionas consultadas en los ditimos meses
practicamente todos coinciden en las siguientes caracteristicas que definen a los actuales
consumidaores:

- La persona esta mejor informada y consulta con preferencia fuentes digitales
antes de gjecutar el proceso de compra. .

- Estos nuevos consumidores estan mas formados en los procesos de compra.

- La persona que efectia la compra actual esta saturado de la cantidad de mensa-
jes publicitarios a los que esta expuesto
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Estos diferentes enfoques y usos han llevado a categorizar a los consumidores en funcion de
las generaciones a las que pertenecen, las cuales corroboran las distinciones en los comporta-
mientos y percepciones de las personas; es muy posible que esta nueva perspectiva pueda ayudar a
las marcas a enfocar sus estrategias de marketing. Asi, las generaciones sobre las qus continuamen-
te se elaboran estudios vy anélisis son los llamados Generacién silenciosa, Baby Boomers, la genera-
cién X, la generacién Y o Millennials v la generacién Z o Centennials. Cada una de las generaciones
maneja unos codigos, una aproximacion a la realidad y unas sefias de identidad diferentes.

Generacién Mareo Circunstancia histarica Poblacién Rasgo caracteris-
temporal (INE:2015) tico

Generacian 2 1924-2010  Expansion masiva de internet TEODOOO  Irreverencia

Gensaracidn Y 10811093 |nicio de la digitalizacién 7200000  Frustracion

Generacian X 1969-19B0 Crisis del 73 y transicién espaficla 9.300.000  Obsesion por el axito

Baby Boomers 1243-1368 Paz y explosion demografica 12.200,000 Ambicion

Generagion silenciosa  1830-1948  Conflictos bélicos §.300.000  Austeridad

Tabla 1.1. Taxonomia de generacienes. (Fuente: Crtega y Vilanova -2011)



PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS POR EL CON-
SUMIDOR

&Y cudl es la relacién de estos consumidores con los medios publicitarios? ¢(Cudles son sus
percepciones y opiniones ante la publicidad en los medios? Sin duda los propios consumidores,
receptores de la comunicacidn, son guienes, a través de su experisncia, pueden proporcionar un
feedback al mercado sobre la gestién de la comunicacion de las marcas, La saturacidn, intrusion,
creatividad. .. son factores determinantes del contexto en el que al receptor recibe el mensaja v por
tanto del efecto del mismo a medio y largo plaze. Con un nivel de confianza del 95% se llevaron a
cabao 2,199 entrevistas a partir de una muestra aleatoria del panel EMOP propiedad de IMOP y los
tamafios da muestra utilizados para el estudio fueron los sigulentes:

Muestra Margen de Error
TOTAL 2.199 +21
Internat 1.083 +3,0
Televizsion 1.062 +3,1
Tabla 1.2: Muestra del estudic de IMOP
{Fuente: IMOP)

La nueva invaestigacidn realizada por IMOP INSIGHTS y Wavemaker corrobora la idea de gque
los onsumidores no rechazan la existencia de publicidad en los medios, la aceptan y mueastran
interés por ella, Los consumidores de medios son conscientes -en mayar o menor medida- y
comparten que la publicidad es una via de financiacion para los medios. Financiacién que
posibilita que bien ofrezcan contenidos de forma gratuita, o que el coste dal producto sea
infericr. En |a relacidn que los encuestados tienen con la publicidad aparace un gradiente claro
gue discurre entre la saturacion percibida para televisidn e internet y una presencia publicitaria

2 Para responder & estas aitimas e importantes pregurtas integramoes las principaies conclusiones detf Estudio La
percepcion de la publicidad en Medios llevado a cabo por IMOR Insi para o aea, En esta ocasidn s ha opdado

por los medos televisivos & internet delando la Radio, Prenss, Rewvistas v Clne para su continuacidn en 2019, Este
nicrme cormpleia perfectamente el perfil de los consumidonss que tralamos an asla 2 tacio. For otro lado, escy
char a la audiencia v responcer a sus demandas sigus skendo Una tarsa priceitaria para alcanzar los objstivos de ia

ABEA velar por una comunicackin v actvidad publicitara honesta, responsable y eficients.



equilibrada (o calificada de adecuada) en radic, prensa o cine (incluso escasa para este dltimo
medio). Pero la sensacion de molestia tantas veces asociada a la publicidad no se debe
sodlo a la cantidad de anuncios presentes en cada medio, sino al medo en que ésta se
gestiona por el medio, tiempo y espacio publicitario.

En este ambito de la gestién es donde se sitdan los verdaderos riesgos de la aceptacion o
rechazo de |la publicidad. De forma coincidente en los dos madios analizados mas profunda-
mente o que los encuestados van a valorar mas criticamente es el excesg”, ya sea de dura-
cién, de cortes, de espacio...Por eso mismo queda muy subrayado en el estudio que los
consumidores utilizan estrategias de evasidn de la publicidad en el modelo de seguimien-
to que realizan de los distintes medios, indicandese con claridad como el afan del consumidor
por eludir la publicidad =e acentda a meadida que &l individuo experimenta la presencia publi-
citaria como “exceso” o “abuso”®. Esto explica gue Internet aparezca en &l estudic como un
medio en el que suUs seguidores s sienten cada vez mas “atacados” por la publicidad. Dasdea
su propia experiencia como internautas, solo hay un formato que aprueban como "adecuado®.

En el caso de la televisién, hay una sensacion dominante de exceso de publicidad que
genera malestar especialmente entre aquellos con un consumo mas active hacia el me-
dio. Azf la respuessta ante |a publicidad es muy diferente en funcidn de la duracién del blogue,
en un corte da 1-3 minutos, el televidente se mantiene en la cadena, no hace zapping, pera en
cambio cuando el blogue se amplia a 3-5 minutos, |la respuesta del telespectador es totalmen-
te distinta v los que declaran mantenerse en la cadena son una minoria. Por lo declarado en la
encuesta, el medio television supera con creces los "limites de tolerancia” en los que se mueve
su consumidor. Y en la misma linea de exceso, de pérdida de los limites, se debe entender &l
cuestionamiento de la presencia de publicidad en algunos contenidos televisives, como son
los de corte informativo. Los encuestados rechazan por tanto los usos abusivos, la ges-
tion publicitaria extrema de los medios como soportes publicitarios, sintiéndose mucho
mas comodos y abiertos a la publicidad con modelos mas equilibrados, en los que con-
tenido y publicidad comparten espacio. Dantro de este panorama de malestar general con
respecto al tratamiento de la publicidad en television, &l estudio de Wavemaker indica que en
el afio 2017, Antena 3 recibid méds de la mitad de las menciones sobre anuncios en televisién
con un 55% sobre el total seguida por la Saxta con un 23%.



Con relacion a Internet se cbserva gue son los Millennials los mas criticos con la publicidad
en practicamente todos los aspectos valorados. En el extremo opuesto se encuentran los
Séniors, mucho més comprensives con la publicidad en general, llegando incluso a sefalar
que en internet es menos intrusiva gue en otros medios. Estas opiniones estdn condicionadas
como hemos visto por la frecuencia de uso, pero el tipo de pdginas que visitan las diferentes
generaciones influye también da forma importante en el tipo de publicidad que ven y por lo
fanto en sus opiniones. Los encuestados alertan que cada vez hay mas publicidad en las
redes sociales y rechazan con rotundidad la idea de ceder algunos datos de caracter
personal a cambio de obtener publicidad afin a sus intereses. No obstante, ciertc dano
ya esta hecho, los entrevistados muestran desconfianza hacia al medio por la publicidad re-
lacionada con blsquedas realizadas anteriormente vy sienten en ocasiones que la publicidad
les “persigue”. También de manera muy mayoritaria los encuestados consideran |a publicidad
orline como una interrupcion en la navegacion. Estas creencias ya presentes en 2015 se ven
ahora todavia mas acentuadas. También son ahora mas los que alertan sobre el acceso de los
menores a publicidad con contenidos sexuales.

El motivo fundamental para instalar un blogueador de publicidad, independientemente del tipo
de dispositivo, es el exceso de publicidad, seguido por la interrupcién que supone. Cuando
los entrevistados estan navegando por internet y en mitad de la navegacion salta un
video de publicidad, 9 de cada 10 entrevistados reconocen que si puede se lo salta, in-
dependientemente de que esté navegando desde el ordenador o desde un dispositivo
mavil. Conducta motivada nuevamente por la fuerte saturacian del medio. En la mizma linea,
la ambivalencia o tensién hacia la publicidad contextual -control vs. utilidad-, parece minimi-
zarsa cuando se centra la atencidn en los enlaces patrocinados de redes sociales y corren. En
este espacio méds concreto surge un acercamiento més positive y de nuevo la idea de moles-
tia parece generarsa mas por el nimero de enlaces a los qus ss expone al sujeto gue por su
contenido. El 20,6% de los encuestados sefialan que los enlaces patrocinados “resultan
molestos, porque son excesivos” en cambio, sdlo un 6,7% sefialan que son molestos
“por el contenido de la publicidad”.

La publicidad en los dispositivos méviles cada vez pasa menos desapercibida. Los entrevista-
dos muestran menos tolerancia hacia la publicidad en este entorno, algo a tener en cusnta en
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la planificacién. Bl sentido de privacidad, necesidad de inmediatez, de consumo de datos...
estda mas presente an el movil, lo que exige de la publicidad un acercamiento mas prudente
que pueda facilitar su desso.

También se ha producido un fenomeno de “toma de conciencia” por parte de los usuarios
acerca de la exposicion de sus datos en redes sociales y en medios digitales en general. De
acuerdo con &l estudio realizado por Wavemaker con la colaboracidn de Brandwatch Analysis basa-
do en la escucha de "audiencia social” para conocer la opinién de los individuos sobre la publicidad
en distintos medios (Percepcion de |a Publicidad en Espafa. Escucha social. Junio 2018. Ver informe
anexo en el volumen completo del Observatoric), la percepcion de que ‘nos espian” para poner
publicidad crecié en 2017; paso del 0,5%: de las menciones en 2016 al 5% en 2017, Dentro de
esas mencionas destacan Google, con el 51%, y Facebook, con el 41%. Estas cifras suponen un
incremento de 28 puntos porcentuales de este tipo de comentarios para Google. Esto se debe sobre
todo a al numero de interacciones sobra la noticia de que Gmail dejara de analizar los contenidos
de los emails. Facebook pasd de reclbir el 67 % de las menciones en 2016 al 41% en 2017. La mala
personalizacion en los anuncios es un tema gue aparece a menudo. Las principales conclusionss dal
estudic se resumen en:

* La publicidad digital generé méds comentarios en medios sociales que el resto de
soportes publicitarios.

* Las quejas de anuncios en youtube y spotify sugiaren que ol use de publicidad cuan-
do la genie estad escuchando misica mlesta en particular,

* La percepcion de que “nos espian” para poner publcidad crecid exponencialments
an 2017,

Por otro lado, si contrastamos estos resultados con |a investigacién a nivel mundial llevada
a cabo por Kantar Media (2017) entre una muesira de adultos conectados?, se extraen las si-

S

3 Estudic resizadoa 5123 adulios conectados (mayores de 18 afios) cinco oa ios mayores mercados publicitanos:
fuid Zacd | 23 adulic necia yores de 18 afos) cinag Ioe mayores mercado balici

Brazll , Chinz (1067), Francia (1000), Reino Unids (1038) v Estades Unidos (1014 entrevistas), Los adullos

coneciados son las personas que tenan acceso 4 Intarnat 2 través de un PC/portatl fen casa o an al trabais) v un

dispostve movil personal (yva sea un smartphone o Una tablat)




guientes conclusiones clave:

* Para los adultos conectados, los medios online v los tradicionales coexisten,

*  Todo es publicidad. La mayoria de los consumidoras son conscientes gue los men-
sajes controlados por las marcas pueden ser comunicados de mdltiples formas
mas allé del spot de publicidad. Las implicaciones para los anunciantes son gue,
actualmente, los consumidores son muy expertos y reconocen los mensajes co-
mercialas, independientemente del formato en gue se presenten.

s Al 68% de los adultos conactados les gusta o toleran la publicidad.
* El 36% cree que la publicidad esta cambiando para mejorar.
= Un porcentaje mas alto de adultos conectados se siente més proclive ante la pu-

blicidad en los medios tradicionales que en sus equivalentes online. Esto también
se aplica a los grandes usuarios de los medios online.

* |os consumidares creen que los anunciantes estdn haciendo un mejor trabajo para
impactarlos, pero la publicidad online sufre un axceso de fracuencia y un uso con-
tundente de técnicas de retargeting.

* Larelevancia que se ha logrado gracias al retargeting se valora de forma positiva.

* | os consumidores son conscientes de gue las marcas llevan a cabo campafias en
varios medios y una importante proporcidn reconoce el hecho de que, a menude,
la publicidad tiens en cuenta el contexto.

« E120% delos adultos conectados afirma que siempre usa un blogueador de anun-
cins. Pero segin el estudio, los consumidores no instalan software blogueadaor
porgue no les guste la publicidad, sino porque les molestan o irritan ciertos ele-
mentos da la publicidad onlina.

* En cuanto a los encuestados que ulilizan bloegusadores de anuncios, el 47% ds
ellos afirma que le gusta o tolera la publicidad, lo que sugiere gue su inquietud esta
relacionada con la publicidad online, en lugar de la publicidad en general.

La principal conclusién es que el consumidor no solamente es el gran protagonista del pro-



ceso de la comunicacion sino el experto a la hora de atender o rechazar la publicidad; es
decir, los consumidores son cada vez méas expertos en lo gque es “publicidad”. Por eso mismo,
intentar convencerios de que un mensaje de pago de una marca en cualguier forma es “no
publicitario”, no tiene mucho sentide para ellos. En general, las actitudes tratadas por la
investigacion hacia la publicidad siguen utilizando el eje de significado de positive, ne-
gativo o neutro; la publicidad no agrada o desagrada simplemente sirve o no sirve para
los objetivos perseguidos.
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Si bien no hay estudios directos para cuantificar el impacto de la comunicacion y actividad publi-
citaria en la economia espafola, s& puede estimar dicho impacto a través de distintas férmulas
generalmente aceptadas y que nos permiten evaluar la importancia global de nuestra actividad.

Las farmulas utilizadas son:

1. Repercusion directa de la inversidn. Se efectia el cdlculo a fravés de la inversidn total
estimada por Infoadex en medics convencionales y no convencionales.

2. Repercusion directa de la inversion agregando la masa salarial del sector. Para &l cél-
culo de |la masa salarial se toma en consideracion el coste salarial medio del sector servicios
{datos INE) multiplicado por &l total de personal ocupado en el sactor de acuerdo con la
informacién proporcionada por la EPA’

3. Repercusion total a nivel directo, indirecto e inducido. Basado en las estimacicnes reali-
zadas en un estudio desarrolladeo por Deloitte’ a instancias de la World Federation of Adverti-
sers (WFA) y que, aungue no contempla el caso especifico de Espafa, nos permite efectuar
el célculo de acuerda a las cifras obtenidas para el conjunto de la Unién Eurcpea.”

Las estimaciones se hacen de acuerdo a las siguientes fuentes:

PIB: Datos INE.

Inversion total publicitaria: Infoadex.

Total personal ocupado: Datos CNAE-09, Codigo 73 (Publicidad y Estudios de Merca-
do) contemplados en la Encuesta de Poblacion Activa.

Coste salario medio anual sector servicios: INE, Encuesta anual de coste laboral
Repercusion de la inversion publicitaria en el PIB de la Unién Europea: Estudio en-
cargado por la Federacion Mundial de Anunciantes a Deloitte.

Vier mfarmacian mas detsliads en & apartado referante 2l empien
The economic cantribution of advertsing in Elro A repart for tne World Federation of Advertisers”

3 Detale de fas bases de la estmacion en el Apandice al olumen compisto del Obsaratarna,
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Los resultados se reflejan an las tres tablas siguientes:

2013 2014 2015 2016 2017
FIB 1.025.693 1037820  1079.9098 1.118.522 1.153.188
Inv. Pub. en medios convencionales 4 261 4 666 507 5.235 5,356
Inv. Pub, en medios no convencionales 6.200 6,545 G6.726 f.832 6.932
Total inversion publicitaria 10,481 1211 11.742 12.067 12,2688
%% convancionales 0,42% 0,45% 0,48% 0,47% 0,46%
%% N0 convencionales 0,B60% 0,63% 0,62% 0,61% 0,60%
% total inversién publicitaria 1,02% 1,08% 1,098% 1,08% 1,07%

Tabla 2.1 Inversidn publicitaria sobre PIB (2013-2017) (Fuente: Infoadex 2018) Datos expresados en millones

de eurcs

2013
FIB (ME£) 1.025.693
Perzonal ocupado 85500
Coste laboral anual por trabajador 33144 £
Tetal masa salarial Publicidad v 5884
estudios de marcada (ME) :
Inversion publicitaria (M€} 10.461
Tetal acurnulade (ME) 13.295
Impacto 1,30%

2014
1.037.820
85.700
31.500 €

2.700

11.211
13.911
1,34%

2015 2016 2017
1.079.998 1.118.522 1.153.198
9700 20,000 89,900
31452 € 30.540 € 33.096 €
2.507 2,745 3.306
11,742 12.067 12,288
14.249 14.816 15,504
1,32% 1,32% 1,35%

Tabla 2.2 Inversion publicitaria agregada sobre PIB (2013-2017) (Fuentes: Infoadex 2018 / EPA / INE) Datos

expresados en millonss de euos

En realidad, la repercusion es mayor debido a que no existen datos correspondientes al ndmero
de personas ccupadas dentro de las empresas con actividad directamente relaciconada con la
comunicacion y la actividad publicitaria (departamentos de publicidad, gabinetes de comunica-
cidn, etc...) por lo gue, siguiendo el principio de prudencia, no se ha incluido ninguna cifra en

esta estimacian,



Por otro lado, se obssrva gue, a pesar ds la disminucion del impacto de los costes laborales
comunes a todos los sectores an los Ulitimos afos, la recuperacion salarial del utimo ejercicio
» el incremento de personal ocupado y el mantenimiento de la inversion publicitaria han
permitido mantener e incluso mejorar el peso de la actividad publicitaria en el PIB espafiol.

2013 2014 2015 2016 2017

PIB (ME£) 1.025.693 1.037.820 1.070.998 1.118.522 1.153.196
Inversion publicitaria (M£) 10.461 1nz2m 1.742 12,067 12.268
Multiplicador sobre la inversidn publicitaria 6,87 6,97 6,97 527 6,87
Malor estimado a nivel directo, indirecto e

) 72.813 TE.141 81,842 84107 85.647
inducidao (ME)
Total repercusion s/PIB T11% T53% TEE% T52% 743%

Tabla 2.3 Repercusion directa, indirecta & inducida sobra PIB {2013-2017) (Fuentes: Deloitte) Datos expresa-
dos en millones de sures

Aungue sa puade consultar fa metodologla utiizada por Deloitte para hacer este calculo en su
informe criginal o en &l volumen completo del Cbservatorio 2018, podemos adelantar en este
resumen ejecutivo las lineas basicas de dichos célculos:

* |mpacto directo - Inversién directa en actividades publicitarias (medios convencionales
¥ no convencionalas) por parte da las amprasas.

* |mpacto indirecto - El impacto de la actividad publicitaria en toda la cadena de valor
relacionada con dicha actividad.

s |mpacts inducido - Volumen de gaste incurrido, en calidad de consumidores, por parte
de los trabajadores de las empresas gue participan directa e indirectamente en la ac-
tividad publicitaria

En el caso de Espafia, sl se considerara exclusivamente la suma de los impactos directos
e indirectos, el porcentaje obtenido en el afio 2017 seria del 3,6% sobre el PIB.
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Desglose del mercado de la comunicacion y actividad publicitaria

La propia actividad publicitaria puede ser desglosada siguiendo los criterios del INE, en las
siguientes categorias: agencias de medios, marketing directo, servicios plenos de publicidad,
creacion y disefio publicitario, y otras actividades y servicios.

Aungue guizas el desglose proporcionado por el Instituto Nacional de Estadistica, no responds
exactamente la complejidad estructural del mercado publicitario, no hay datos disponibles que
parmitan estimar, da forma fiable, otro tipo de divisiones que puadan ser mas Utiles y/o realistas.
En lo que se refiere a la clasificacion del INE, las "agencias de medios” suponen casl el 60% de la
actividad, seguidas de los “servicios plenos de publicidad™, con un 10%, la “creacidn y el disefio
publicitario™ con un 6% y el *marketing directo”, con un escueto 5,5%. La evolucion del mercado
publicitario, y la variedad de necesidades especificas de las empresas anunciantes, hacen guea
esta clasificacion no permita sacar muchas conclusiones sobre la actividad publicitaria en Espa-



fia, ya que los propios conceptos han cambiado mucha, y la irrupcion de las nuevas tecnologias
no aparece de forma explicita. Por ejemplo, la denominacion de “marketing directo” cada
vez es mas restringida (buzoneo fisico, correo fisico, etc.) y, probablemente, el concepto
de “marketing relacional” sea una denominacion mas exacta, y mucho mas abierta a la
posible incorporacion de la actividad derivada de las nuevas tecnologias.

5i nos centramos Unicamente en el volumen emprasarial de la actividad Publicidad (4 digitos
CNAE -7311y 7312}, dejando a un lado los datos de Estudios de Mercado, debemos destacar
que 38.643 empresas se dedican de modo exclusivo a la actividad publicitaria en Espaia
en 2018 (datos enero 2018), incluyendo agencias de publicidad y servicios de representacion
de medios de comunicacién, con un crecimiento del 1,21% respecto al afio anterior. Se trata
del 5% afio de crecimiento consecutivo en el tejido empresarial de la publicidad.

TOTAL AGENCIAS DE  SERVICIOS DE TASA DE
EMPRESAS PUBLICIDAD REPRESENTA- /oy ciON 17-18
PUBLICIDAD CION DE MEDIOS :
2014 32.238 23140 9.008 8,23
2015 35.005 24.370 10.635 8,58
2018 37.920 25175 12.745 8.32
2017 38.463 05.145 13.318 1,91

Tabla 2.4. Mimero de Emprasas de publicidad 2009-2018 (cadigos CNAE 09)
Fuente: INE. DIRCE {Directoric central de emprasas), 2018,

No cabe duda de que uno de los principales activos de cualquier sector econdmico es el ta-
lento humano en el que se fundamenta, siendo especialmente importante en el sector de |a
comunicacién publicitaria, puesto que éste trabaja con intangibles como la creatividad, estra-
tegia, planificacién o disefio, enire otros. A continuacidn, resumiremos los principales datos
sobre la evolucion reciente del empleo dentro del sector.



De acuerdo al INE se considera parsonal empleado al conjunto de perscnas que contribuyen,
mediante la aportacion de su trabajo, a la produccidn de bienes y servicios, o gue realizan
actividades auxiliares en la empresa, estén remunerados o ne. Se incluyen las personas con
licencia por un pericdo de corta duracion (licencia por enfermedad, vacaciones, o licancia
excepcional), persanal en huslga vy las perscnas gue frabajan fuera de la empresa pero gue
forman parte de la misma y son pagadas por ella.

Mo se incluyen come personas empleadas:

* [l personal cedido a la empresa, pero gue depende de ofra a la que se retribuye por ello.

= |as personas con licencia ilimitada.

* |as perzonas que trabajan exclusivamente a comisian,

* | os profesionales libres ligados a la empresa por un contrato mercantil,

s Los socios exclusivamente capitalistas vy los familiares del propietaric que no participan
activamente en la empresa.

La exclusion de los tipos anteriores de empleados, permite hacer una lectura relativa de los
datos gua s ofracen & continuacién, porgque en el sector publicitario es muy habitual la
existencia de profesionales que trabajan exclusivamente a comisidn y de profesionales
libres ligados por contrato mercantil {freelance). Por tanto, los datos reales de ocupa-
eién y empleo superan las cifras publicas ofrecidas por el INE.

A sU vez, es muy relevante tener presents gue las estadisticas oficiales consideran el sector
bajo la nomenclatura "Publicidad y estudios de mercads”, incluyendo todo el emples de agen-
cias de publicidad, pero no todo el volumen de emples de los departamentos de comunica-
cidn en las empresas e instituciones, ya sean publicas o privadas (en &l volumen con &l estudio
completo podran consultar mas detalles refrentes al personal empleado). Por tanto, los datos
reales de empleo de la comunicacién y actividad publicitaria superan ampliamente las
cifras publicas ofrecidas por el INE, ya que no incluyen los profesionales de los depar-
tamentos de comunicacién de las empresas e instituciones ni los profesionales libres
ligados por contrate mercantil {freelance).



Para el andlisis de los datos de ocupacion de la industria publicitaria se han utilizado tres fuen-
tes secundarias: a) la Encuesta de Poblacidn Activa 2018 (EPA), con un nivel de andlisis de dos
digitos del codigo CNAEQY; b) los datos procedentes de Indicadores de Actividad del Sector
Servicios (IASS); y ) la dltima Estadistica Estructural de Empresas de Servicios publicada.

Actives, ocupados y asalariados en publicidad

La Encuesta de Poblacidén Activa (EPA) ofrece puntualmente los datos de empleo dal sector de
la comunicacién y actividad publicitaria, facilitando la cifra de profesionales activos, ocupados
y asalariados. Como en ofros sectores, los resultados de la EPA actdan como bardmetro de |a
salud de la industria. Publicidad y estudios de mercados (CNAE-08, Cadigo 73) es una activi-
dad econdmica gue aglutina 112.600 personas activas an 2017, cifra que reprasenta al 0,6%
del total de la poblacion activa (EPA 2018). Estos datos revelan un gran crecimiento en los dos
dlitimos afios, con un incremento del 20,69% en 2017 con respecto a 2015 (89.300 activos).
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De toda la poblacidn activa publicitaria, los datos de ooupacion se sitdan en 99.900 personas
ocupadas en 2017, con un incremento del 11,0% con respecto al afic 2016 (90.000 ccupados).



Estos excelentes incrementos de actividad y ocupacion en 2017, no se reflejan en un creci-
miento de asalarlados. Gon 72.300 asalariados directos del sector publicitario en 2017, se sitda
en niveles equivalentes al afo anterior (-0,41%), afo en el gue se alcanzarcn los niveles mas
altos de profesionales asalarlados desde 2008. La interpretacion de este estancamiento de
asalariados puede provenir del surgimiento de iniciativas de emprendimiento v nuevos
negocios derivados de nuevos perfiles profesionales que no se reflejan directamente en
empleados asalariados.

El afio 2017 se muestra, por tanto, como un afioc muy positivo para el empleo en el sector
de la comunicacidn y actividad publicitaria, puesto que la EPA 2018 (media de los cuatro

trimestres 2017) muestra un importante crecimiento del empleo 11,0% respecto al 2016,
situandose en 112.600 empleados.

2017 marca un cambio de tendencia en cuanto al reparto por sexos en actives y ocupados.
Por primera vez en los Ultimos cinco afios, el empleo en comunicacidn y actividad publicitaria
es superior en hombres, tanto en actives (53,6%) como ccupados (52,6%). Sin embargo, s8
sigue detectando un mayor volumen de mujeres asalariadas, con un 54% frente a un 46% de
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Este cambio nos indica un giro en la industria publicitaria, que parece atraer mas emplec mas-
culino a ralz de los nuevos modelos de negocio y el nuevo paradigma de comunicacion que a
su vez reguieren la incorporacion de nuevos perfiles interdisciplinares (estadisticos, informati-
cos, psicdlogos, ete.) que confluyen en la actividad de comunicacion y actividad publicitaria.

Ya sefialdbamos en el Observatorio del pasado afio, 2017, que hablar de emplec en comuni-
cacion comercial nos lleva insludiblemente a poner el foco en la aparicidn vy conzolidacion de
nusvos perfiles profesionales gque no sismpre quedan claros y gue normalments confunden lo
que pueds significar un nuevo perfil profesional con las funciones que derivan del desarrollo de
nuevas areas disciplinares, El Big Data, la digitalizacion y la gestion de contenidos de marca,
estan propiciando la aparicion de nuevas demandas laborales que se traducen a su vez
en nuevos ambitos profesionales. Las nuesvas necesidades que debe atendesr el mercado
en materia de markseting y comunicacién atienden a perfiles ligados fundamentalmante a la
tecnologia v digitalizacién. Las principales areas y perfiles profesionales se desarrollan en el
entorno del Marketing Digital, SEM& SECQ, Email marketing, Compra Programatica y RTB, Tra-
ffickers de medios digitales, Publicidad en Redes Sociales, Generacion de lead, Design thin-
king {customer journeys), Usabilidad web y maovil, Disefic de apps, Explotacidn de gestoras de
contenido (CMS), Gestores da Plataformas de eCommerce, Community Managers, etc.

El nuevo contexto laboral esta siendeo abordado desde distintas areas tanto académicas comao
profesionales. En este sentido, la emprasa Inesdi lleva varios afos elaborando un estudio
acerca de las profesiones digitales mas demandadas "Top 25 Profesiones Digitales™ que en
2018 cumple su sexta edicién. Aungue el estudio no se cenira exclusivamentes en el ambito
de la comunicacion, sus conclusiones arrojan aportaciones muy significativas al analizar las
25 profesiones digitales més demandadas por las empresas cada afio, también ofrece una
descripcion de las funciones, competencias y nivel salarial habitual para cada una de ellas.
El estudio define 9 grandes areas laborales sntorno a las cuales clasifica las profesiones mas
demandadas; éstas son las siguientes: Estrategia Digital, Marketing Digital, Comunicacién Di-
gital (Contenido Digital en ediciones anteriores), Social media, Big Data & Business Analytics,
E-commerce, Hecursos humanos, Digital Sales y Ciberseguridad



En la Gitima edicién 2018 se ha redefinido el drea del Contenido Digital y se ha pasado a llamar
Comunicacidn Digital, con ello el estudio pretende poder agrupar todo &l espectro de funcio-
nes relacionadas con la gensaracidn de contenidos multiformato vy comunicacion, debido al
notable crecimiento de demanda de perfiles de este Ambito. Ganan presencia las figuras de
Digital Communication Manager y el Digital Designer, reflejo de la creciente importancia
que estan adguiriendo la gensracion de contenidos y la experiencia de usuario en las empra-
sas. Algunos puastos o figuras se mantienen pero con diferentes nombres, descripcién o asig-
nacion de ambito con |a finalidad de reflejar mejor la evolucién del mercado, De este modo,
el Digital Communication Director (2017) pasa a denominarse Digital Marketing & Manager
Communication Director (2018). La figura del Branded Content Specialist (2017) pasa a deno-
minarse Transmedia & Branded Confent Specialist {2018), y el Social CAM Manager, ambito
Marketing Digital (2017) se transforma en CRM Manager, ambito Big Data & Data Intefligence
Analyst (2018). Estos cambios o modificacion en algunas de las figuras mas destacadas ponen
de relieve la importancia y la evolucién gue estan sufriendo algunos puestos,

El ranking de 2018 muestra como la figura del Digital Marketing Manager se mantiene como
la profesion mas demandada en los Ultimos afios, aunque desciende ligeramente frente
al afio anterior, sequida en segunda posicion por el Community Manager y en tercera por
el Digital Account Manager. Social Media Manager, SEM & SEO Specialist, Content Manager,
Digital Communication Manager, Digital Analyst, Digital Desingner y Digital Marketing & Commu-
nication Director son otras de las figuras emergentes que aparecen an el Ultimo ranking realizado
por Inesdi. El informe sefala que se mantiene un cambio de tendencia del afio anterior al incre-
mentar la demanda en puestos que requieren una mayor especializacién come son SEQ, SEM,
Content Manager y Digital Designer, en detrimento de ofros puestos mas generalistas.

También es significativo la aparicién de nuevas figuras o puestos comao el Digital Designer o el
Digital Communication Manager, Se pueden apreciar, que muchos de estos perfiles existen en
el ambito de la comunicacion comercial convencional v ahora surgen con fuerza aplicados a lo
digital, Podriamos resumir estos nuevos perfiles requerides en lo digital en: contenidos, gestion
y andlisis. En este sentido, resultan muy interesantes las definicicnes de funciones gue realiza &l
estudio de Inesdi para cada una de las profesiones, Nos detenemos muy brevemente en ellas.



De las 9 grandes dreas laborales definidas por el estudio cabe cbservar aguellas que guardan
una mayor relacion con el entorno del marketing v la comunicacicon, como son Estrategia Digital,
Marketing Digital, Comunicacion Digital y Sccial media. El estudio define claramente las funcio-
nes de las siguientes figuras y perfiles emergentes:

Estrategia Digital destaca las figuras de:

CDO Digital Manager (Responsable de Estrategia Digital) cuyas funciones se centran
an liderar los proyectos de transformacidn digital de la compania vinculados al nego-
cio, mantener la empresa a la vanguardia de la evelucion digital, responsable de todos
los servicios y productos digitales de la empresa.

Digital Marketing & Communication Director (Responsable y experto en Marketing y
Comunicacién Digital) es el responsable del desarmrollo v aplicacion del plan de mar-
keting, gestién de la imagen de marca y reputacién corporativa online asi como de su
seguimientc y andlisis d= los resultados.

Marketing Digital

Digital Marketing Manager (Responsable de Marketing Digital). Responsable de |a
estrategia global de Marketing online (SEM, e-mail marketing, inbound marketing,
etc.), gestion de la Brand experience de la compaiia, asi como la investigacion de
mercados, target y tendencias y |la creacién de las estrategias de marketing digital.
Inbound Marketing Specialist (Experto en Inbound Marketing). Definir el cliente ideal,
el contenido, y los formatos para atraer al cliente, cualificar las oportunidades de
nagacio, y los ciclos de compra, asl como los objetivos y KPI dal mearcado,

SEM & SEQ Specialist (Experto en SEM & SEQ). Gestionar las estrategias y accio-
nes de SEO asi como su seguimiento y andlisis. Desarrollar estrategias de marketing
en buscadores de pago, identificacion de oportunidades digitales, y generar nuevas
campanas de bilsquedas.

SEQ Specialist / Expearto en SEO

RTB Manager / Responsable de conversidn y captacion programatica

Traffic Manager / Responsable de tréfico web en adservers de puklicidad



*  Growth Hacker / Expertc en desarrollo virales

Comunicacion Digital :

»  [Digital Communication Manager / Responsable de comunicacion digital

= Transmedia & Branded Gontent Specialist / Experto en contenido digital de marca
Content Manager / Responsable de contenido digital
Copywriter / Experto en redaccion publicitaria digital
Digital Designer / Disefiador digital

Social Media:
=  Community Manager/Responsable de la gestién de comunidades y RR.SS.
* Social Media Manager/Responsable de estrategia en medios sociales

COMUNICACION Y ACTIVIDAD PUBLICITARIA'Y FORMACION

Para el andlisis de los datos relacionados con la formacién en comunicacion y actividad pu-
blicitaria, partimos come fuente secundaria principal de la publicacion oficial del Ministerio de
Educacidn, Cultura y Deporte. En dicha fuente, los datos referidos a la formacion en temas
relacionados con |la comunicacion y actividad publicitaria se agrupan bajo e! epigrafe 414,
Marketing y Publicidad. Al respecto, debemos mencionar como cambio importante que a par-
tir del cursa académico 2015/2018, dichos estudios se desligan del apartado general de Cien-
cias Sociales, Educacién Comercial y Dereche y pasan a englobarse en el epigrafe Negocios,
administracidn y derecho ante la nueva clasificacidon de estudios basada en la ampliaclon y
adaptacion de la clasificacién internacional de educacion (ISCED 2011) al sistema universitario
espanol, lo que implica algunos cambios en las estimaciones temporales.

Por otro lado, mostramos |os datos de la serie para los cuatros ditimos cursos académicos,
siendo el Uitimo curso disponible el referide al periodo 2016/2017. Asimismo, al ser ensefan-
zas oficlales (tanto en grado como en posgrado), no podemos recoger todos los datos del
amplio nimaro de escuelas y centros de formacién y las propias asociaciones sectoriales es-
pecializados en contenidos generales de publicidad o en alguna especializacion (planificacién



da medios, creatividad, investigacion, planning...), ¥ gue viensn a complementar los estudios
oficiales v que, sin duda, incrementan la oferta formativa notablements. Dicha informacion no
figura en las fuentes oficiales y esto impide la contabilizacion dal total de la oferta v la deman-
da de la ensefianza en comunicacion vy actividad publicitaria.
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Segun la Estadistica de Ensenanza Universitaria, contamos en Espaiia con un total de 25.995
alumnos matriculados en estudios universitarios de grado de Publicidad y Marketing en
el curso 2016/2017 (no se contabilizan aquellos estudios relacionados con publicidad
que no sean conducentes a ensenanzas oficiales). El 78,1% corresponde a alumnos ma-
triculados en universidades publicas y el 21,9% restante a universidades privadas.

Si ahora ponemos el foco en los alumnos matriculados en estudios de posgrados oficiales en
Publicidad y Marketing, la dindmica es similar a la observada en los alumnos de grado, aun-
que agui |a tasa de crecimiento ha sido mayor. En el curso 2016/2017 se registraron un total
de 2.723 estudiantes en estudios de master oficial lo que supone un incremento del 23,4% en
relacion al curso anterior (516 estudiantes mas). Y si obsarvamos toda la serie, desde &l curso
2013/2014 se han ido produciendo incrementos importantes en los alumnos matriculados en
ensefianzas de posgrado (sin contabilizar los datos de las ensefianzas no oficiales de pos-
grados en marketing vy publicidad ddénde la oferta en nuestro pals es bastante amplia). Asi, de
1.260 alumnos que s registraron en el curso 2013/2014, hemos pasado a 2.723 matriculados
en el cursa 2016/2017 (un incremento de méas del doble de alumnos).

En las cuatro tablas presentadas a continuacion, se detalla la evolucidn de los alumnos matri-
cllados, de los alumnos cursando masters unversitarios, de los alumnos egresados ¥ de los
alumnos de nueva incorporacidn. En el volumen competo del Observatorio se pueden consul-
tar estos datos detallados por Unjversidad.



Curso Curso Curso Curso
2013/2014 2014/2015 2015/2016 201672017

Total alumnos  matriculades 0414, 23473 24.148 25.008 25.995
Marketing y Publicidad

Universidades Pulblicas 18.071 1B.751 19541 20.307
Universidades Privadas 5.402 5.397 5.467 5.688

Tabla 2.5. Alumnade matriculado en estudios de grado en Marketing y Publicidad
Fuente: Estadistica de |la Ensefianza Universitaria. Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (2018)

Curso Curso Curso Curso
2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017
Total alumnos matriculados 0414, Marketing v 1.260 1.750 2.207 2723
Publicidad
Lniversidades Publicas T Ba4 1.101 1333
Universidades Privadas 540 866 1.106 1320

Tabla 2 6. Alumnade matriculado en estudios de master oficial en Markating y Publicidad
Fuente: Estadistica de la Ensefanza Universitaria. Ministerio de Educacion, Cultura v Deporta {2018)

Curso Curso Curso Curso
201372014 2014/2015 20152016 2016/2017
Total alumnos nuevo ingrese 0414, Marketing 5792 8.211 G.638 7085
y Publicidad
Universidadaes Publicas 4.700 4 876 5.007 5.274
Universidades Privadas 1.082 1.335 1.691 1821

Tabla 2.7. Alumnado de nueve ingreso en estudios de Marketing v Publicidad
Fuente: Estadistica de la Ensefianza Universitaria. Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (2018)



Curso Curso Curso

2013/2014 2014/2015 2015/2016
Total alumnos egresados 0414, Marketing y Pu- 4,014 a.7a3 a.7as
blicidad
Universidades Publicas 2979 2.7 2.580
Universidades Privadas 1,035 1.032 1145

Tabla 2.8. Alumnado egresado en astudios de Marketing y Publicidad
Fuente: Estadistica de la Ensenanza Universitaria. Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte {2018)

En relacidén a la oferta oficial en estudios de Publicidad v Marketing hay que subrayar la amplia
oferta de centros oficiales con este tipo de estudios (no se contabilizan |as ensefianzas no
oficiales de Ministerio). El total de centros que ofertan estudios universitarios de Publicidad
¥y Markating es de 48 centros (25 publicos v 23 privados) en el curso 2016/2017. Estas cifras
ponen de relieve la alta oferta de centros universitarios oficiales donde ss imparten estudios de
Publicidad y Marketing (sin contar con centros no oficiales). Esta oferta se mantiene estable en
relacion al curso anterior que era de 49 centros [desaparece en el mapa formativo de estudios
de Publicidad y Marketing el centro Estudi General de Valencia).

Por Comunidades Auténomas, se repite la tonica general de afos atrds, una alta concentra-
cidn de centros en algunas regiones, con una fuerte saturacion de oferta en la Comunidad
Autdnoma de Madrid y Catalufia (ambas con un 18.8% de centros y una media de 2 centros
en cada region), seguida de la Comunidad Valenciana (12,5%) y Andalucia (12,5%), ambas con
sais centros. Las universidades a distancia reprasentan un 6,3% sobre el total y no se adscri-
ben a ninguna CC.AA en concrete,

En CC. AA como la Comunidad de Madrid (con una diferencia entre ambos parametros de 4,8
puntos porcentuales), Castilla y Ledn (3,1 puntos), Catalufia (2,5 puntos), Com. Valenciana (1,9
puntos), Aragdn (1,4 puntos), Murcia (1 punte), Cantabria (0,8 puntos) y Navarra (0,7 puntos),
la proporcidn de centros es mayor a la proporcion de poblacion. Asi, en la Comunidad de Ma-



drid este porcentaje de centros as de un 18,8% sobre el total mientras que la proporcion de
poblacién es de un 14% y en Catalufa la proporcién es de centros es tambign un 18.8% v la
densidad poblacional de un 16,2%.

En el otro extremo figuran |las CC. AA con un porcentaje de densidad poblacional mayor que el
porcentaje de centros, como el caso de Andalucia, gue cuenta con un porcentaje de centros
del 12,5% (frente al 18% de densidad poblacional) o el de Galicia (2,1% de centros frente al
5,8% de proporcidn de la poblacion).

Murcia; 4,2 Adistancia; 6,3
Galicia; 2,1 '

Andalucia; 12,5

Com.Valenciana; 12,5

Canarias; 2,1
Cantabria; 2,1

Com.Madrld; 18,8 Castilla y Ledn; 8,3

Com.Balear: 2,1 Catalufia; 18,8

Grafice Oferta de centros con formacion en publicidad y marketing
{Fuente: Estadistica de la Ensefianza Universitaria. Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (2018))
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Para abordar el estudio de la cifra de negocio del sector publicitario se ha recurrido a tres
fuentes oficiales procedentes del INE: *Indicadores de actividad del sector servicios (IASS),
“Encuesta Anual de Servicios” v la "Estadistica de los Productos en el Sector Servicios™. El
andlisis de estos estudios posibilita el comentaric desglosade de los siguientes aspectos:

* Indice de cifra de negocio dal sector Publicidad

&  Volumen de negocio de la publicidad

* Volumen de negocio por servicios de |a publicidad

* \olumen de negocio por tipo de cliente

s indice de precios del sector

» Otras magnifudes econdmicas del sector publicitario

Indice de cifra de negocio

El indice de la cifra de negocio permite medir la evolucion a corto plazo de la actividad
de las empresas pertenecientes al sector Publicidad y estudios de mercado. Esta variable
es facilitada a fravés de la sstadistica “Indicadorss de actividades del sector servicios (IASS)
dal INE y hace alusidn a los importes facturados por la empresa por la prestacion de sarvicios
y venta de bienas. Se contabilizan incluyendo los impuestos que gravan los bienes y servicios
con |la excepcion del IVA repercutido al cliente.

Los resultados se presentan en forma de indices con el objetive de medir variaciones respecto
del afic base 2015, Los indices proporcionan datos relativos al total nacional para el conjunto
de los servicios de mercado, para cada uno de los sectores y para el conjunto de actividades
que comprenden. La media del indice de cifra de negocios en la actividad Publicidad y Estu-
dios de mercado’ se sitla en al afic 2017 en un 113,13. Este indice era del 104,12 en 2018 (la

1 Enoeste epi
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media anual), proeduciendose asi un incremento del 8,7% respecto al afio anterior, por lo gus
puede afirmarse que los importes facturados por las empresas dedicadas a la publicidad y los
estudios mercado se han visto aumentados en 2017,

Hay que destacar que |a cifra de negocic en el sector Publicidad vy Estudios de Mercados para
el afio 2017 se sitla en 2,46 puntos por encima de la media anual del indice general del Sector
Servicios (110,67) y es superior a |a cifra obtenida en otros sectores comao Hosteleria en su
conjunte sin desagregar por actividades (112,35}, Comercio al por mayeor y al por menor en
su conjunto (110,70), Actividades administrativas y servicios auxiliares (102,10), Transporte y
Almacenamiento (108,67) o Informacidn y comunicaciones {108,08).

I NDICE DE CIFRA DE NEGOCIOS

(MEDIA ANUAL)
2014 2015 2016 2017 VAR.
2017 V5.
2016 %
Indics General 8533 100,00 104,02 1o.67 6,30
Fublicidad y estudios de mercado a5, 100,00 104,12 113,13 886

Tabla 3.1. Indice de cifra de negocios por sectores y actividades {base 2015)
{Fuente: Indicadores de actividad del sector servicios. Instituto Macional de Estadistica, 2017)

Si ahora se analiza la evolucidn de este indice a lo largo de un afio y tomando como referencia
todo el afio 2017, los meses en los que mayor tasa de facturacion se produce en este
sector son los meses previos al verano y los Gltimos del afo. El mes de diciembre de 2017
presenta un indice de cifra de negocios mayor de toda la serie, 1481, por encima del indice
general del sector servicios que fue de 121,1, y a continuacién, el mes de noviembre, con un
indice del 127,1 tambien superior al registrade por el total servicios (114,1). El siguiente pe-
riodo del afic con un nivel alto de cifra de negocios es el precedents a verano. Asi, los meses
de junio con un indice de cifra de negocios de 125,7 y mayo con un 123,6 son los meses de
mayor actividad.



Respecto a la variacidn anual del indice de cifra de naegocios en Publicidad v Estudios de
mercado puede observarse an el Grafico siguiente como muestra un comportamiento positivo
en dos pericdos, el comprendido entre febrero y junic de 2017, con unas variaciones anuales
de hasta el 18,5 en 2l mes de marzo, y al segundo periodo se corresponde con los meses de
mayaor actividad, de septiembre a diciembre de 2017, alcanzado cotas del 43,3 en septiembre
o del 16,5 en diciembre. Son precisamente los meses posteriores a la menor actividad anual
los gue presentan una variacion negativa (ensro con un -32,0 y agosto con un -32.3).

o ndioe General P blicidad ¢ estudios de mercado e g rcidn mensval Publicidad y estudios de mercada

60,0
01,1 6.8 148 1158 12346 1257 113.5 754 08,1 119,5 137.% 48,1

- 1200

3.9

L £ . T - ==t 3 - A
IR 70 cats el Ll H] J0LTRAGI 20070 10LTASES - g ! LTS 200TR4LD I TMLL MM LY

-3.0

Volumen de negocio de la publicidad

El volumen de negocio, en términos absolutos y no de indice, es una de las caracteristicas
estructurales y econdmicas de las empresas que ofrece la Encuesta Anual de Servicios en
relacién a la industria de la Publicidad. Esta encuesta se encarga del estudio de variables
econdmicas esenciales de las empresas de servicios y para recoger informacién sobre los
flujos monetarios, utiliza como fuente la contabilidad de las empresa. Aungue refleja unas
diferencias significativas con las fuentes manejadas generalmente por el sector (entre otras



cosas por la inclusion de sstudios de mercado) , cresmos que es interesants refigjar el dato
para comprobar la evolucidn de la comunicacion y actividad publicitaria en relacion al sector
servicios.

El sector publicitario (cddigo 73 Publicidad y Estudios de Mercadeo) ha generado un volu-
men de negocio de 17.220,6 millones de euros en 20186, cifra que representa el 3,7% del
volumen de todo el sector servicios en Espafia.

2016 2015 2014 2013 VAR VAR VAR
2016/ 2015/ 2014/
2015 2014 2013

Total sectores 471.050 450,120 422.455 402.523 4,6 6,5 5.0
Publicidad W astudics 17321 17335 15,168, 14.551 0,7 14,3 4.2
de mercads

%5 sobra al wotal 3,68 3.85 359 3.62 5,1 T3 0.7

Tabla 3.2. Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de mercado 2013-2016
Unidad: datos econdmicos en millenes de euros
{Fuente: Encuesta Anual de Servicios (Cadigo CNAE-20092), Institute MNacional de Estadistica)

Este volumen da negocio supone una estabilizacidn en relacién al afio anterior, sélo con un
ligero decrecimiento del 0,7% con respecto al ano 2016, aunque &l volumen general del sec-
tor servicios ha crecido un 4,8% en el (ltimo afio. Ademads, si observamos la evolucion de la
cifra de negocios desde el afio 2013 puede observarse como el crecimiento ha sido positive,
con variaciones del 14,3% en &l afio 2015 en relacion al 2014, lo que pone de manifissto la
recuperacion de los efectos de |a crisis econdmica en el volumen de negocic de la actividad
publicitaria.

Volumen de negocio por servicics de |la publicidad

La cifra de negocio del sector publicitario también puede ser desglosada por tipos de servicios, gra-
cias a los datos procedentes de |a “Estadistica de los Productos™ en su Qlitimo dato publicado, afio
2016,

2 ElINE =0icts a fas aemprasas una dessgregacion de |3 clira de negodios e furcin dia los productos gue clrecen. La



20186 2015 2014 2013

TOTAL % TOTAL %Yo TOTAL %% TOTAL o
Total 16.251 100,0 16.404 1000 15168 1000 13.552 100.0
Centrales de medios. Servi- 9 405 5748 2.040 55,1 B.681 a7e T.4585 55,3
cios da venta de espacio y
tiempo publicitario
E:dmieba plenos de publici- 2577 159 2755 168 2008 132 1,703 126
Marksting directo 1.155 71 1100 6.7 u7s 6,4 863 7
Creacisn y disefio publicitario 417 o8 514 31 1328 8.8 036 89
Otrog servicios de publicidad 2.351 145 2210 13,5 1.758 1.6 1.800 14,0
Dtros servicios relacionados 231 1.4 338 -5 235 16 267 20
con la publicidad '
Oftras actividades y sarvicios 115 0,7 447 2.7 185 1.2 287 21

Tabla 3.3. Desglose de volumen de negocio segun los servicios prestados (en miles de euros) no se incluye el
cod. 732 Estudios de Mercado. Unidad: millones de suros
(Fuente: Estadistica de productes en el Sector Servicies del Instituto Macicnal de Estadistica (2018))

Volumen de negocio por tipos de clientes

La Estadistica de los Productos en el sector servicios ofrece ademaés la cifra de negocio por tipe de
clisnte. En los cuestionarios de este estudio se las solicita a las empresas informacion acerca dsl
sector de actividad de sus clientes (hogares o instituciones privadas sin fines de lucro, sector publi-
co 0 empresas diferenciando el sector econdmico a que pertenecen). Este desglose permite cono-
cear la demanda de los servicios de mercado realizada por el resto de los sectores de la eaconomia.

refacion de ceda uno de estos mroductos para cadd actividad concreta se giusta a los recogidos en e Clasificacion de
Fraductos por Actividad, aunoue en siuncs casos difiere de ests clasificacdn incorporandosa nusevos sericios o nckl
vendo senvicios de actvidades imitrofes para que as empresas pusdan realizar LN reparto mas adecuado & suU oiffa de
regocio. B desgiose de |8 ciffa de negocios de cada acthvidad por producios permite determinar cudles son Ios senicis
mas reprasentativos v ofertgdos con maysr recuancla, 8l mesms tiermpe que suministra B informaside necessria pars
cbtenar Un sisterma de ponderacionas (calculadas en uncidn ded pesa relativo de cada uno de los servicios elementales
en &l total) para caloular ns indices de preckes agregados de ess sector,



2016 Yo 2015 % 2014 % 2013 o

Total 16.251 100 16.404 100 15.168 100 13.552 100
AAPP G265 3.9 47 3.9 543 3.6 4886 3.6
Agricuftura y gana- 115 0.7 871 06 110 07 124 048
deria

Industria 2.021 124 2203 12,4 2,018 133  2.059 15,2
Construccisn 172 1.1 140 0.8 300 2,0 20 15
Comercio 2282 14,0 2.502 15,3 2,597 171 2.155 1549
Hosteleria 'y restau- 839 52 792 4.8 716 4.7 788 58
racion

Transportes a5a £3 760 46 Bt 53 Ga4 50
Telzcomunicacicnas 1.766 10.8 1.50 9.2 1.785 1.8 1,303 9.6
& Informatica

Servicios empresa- 2.450 33,5 25N 336 3.867 255 3.722 275
riales

Bancos y seguros 72a 45 682 4.2 B34 6.5 673 50
Hogares 788 48 Ta2 4.8 Tag 4.8 407 30
Oiros &M 3.8 vBe 4.7 848 56 853 70

Tabla 3.4. Desglose de volumen de negocio segun &l sector de actividad del cliente. Mota: datos referidos al
cad. 731 Publicidad, no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado

Unidad: millones de euros

{Fuente:) Estadistica de productos en &l Sector Servicios del Institute Nacional de Estadistica (2016}

naiee ae Precios ael SeCLol

Otro indicador importante de la evolucion del sector publicitario viene dado por el indice ds
precios. El indice de Precios del Sector Servicios (IPS), cuya periodicidad es trimestral,
tiene como objetive medir la evolucidén de los precios de los servicios suministrados a
las empresas, desde el lado de la oferta, para determinadas actividades del sector .

3 El indicador de precios esta caiculado por el INE para el codigo 73, Publicidad v .estudios de merca-

do, ¥ su dasglose en £3.7 Publicidad vy 3.2 Estudios de mercado.



2017 2016 2015 2014

73 Publicidad y estudios de mercado 88,83 89,41 102,35 83,73
73.1 Publicidad 87,78 2808 102,28 33,08
73.2 Estudios de mearcado y realizacion 102,86 103,66 102,51 101,58

de encuestas de opinidn pdblica

Tabla 3.5, indice de precios del sectar servicios por sectores. Nota: Base 2015
Unidad: Indice
(Fuente; Indice de precios del sector servicies, Instituto Nacional de Estadistica, 2017

De las 17 actividades del sector servicios para las que se calculan indices de precios, tan
sélo cinco aumentan su tasa de variacion interanual en el cuarto trimestre de 2017, con
Publicidad a la cabeza con el mayor incremento de precios respecto al tercer trimestre
de 2017. Es interesante destacar este dato de crecimiento tan importante durante el cuarto
periodo del afio frente al resto de actividades del sector servicios. Estamos ante un incremento
de un 26,4 frante al incremento minimeo de las otras cuatro actividades que tambign ver aurmen-
tar su tasa de variacion trimestral: procesamiento de datos un 2,0, servicios de informacidn
un 1,B, programacicn y consultoria informatica un 0,6 v asesoria juridica y econémica un 0,1.

(0
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JDICION JURIDICA DE LAS EMPRESAS PUBLICITARIAS

Sociedades limitadas y personas fisicas aglutinan el 94% del sector. Casi 5 de cada 10
empresas del sector son personas fisicas, férmula en auge, ante las nuevas oportunidades
laborales e iniciativas individuales de emprendimiento.

El analisis de las empresas de publicidad segin su condicion juridica nos lleva a un pancrama
en el que son claraments pradominantes las sociedades de responsabilidad limitada vy las
personas fisicas. Estos datos no hacen otra cosa que reafirmar la realidad de un sector, como
el publicitaric con un gran velumen de profesionales gue de manera autdnoma o freelance
trabaja en el desarrollo de la actividad publicitaria en cualquiera de sus campos.



Es muy relevante destacar que se incrementan los profesionales gue desempefian la ac-
tividad publicitaria como personas fisicas, sin vinculacidn a otras formas empresariales.
Pasamos de un 35,8% de personas fisicas dedicadas a publicidad en 2015 a un 46% en 2017.
En apenas dos afios se ha registrado un incremento de 11 puntes porcantuales gque, pusds
deberse, a la aparicion de nuevas oportunidades laborales v de mercado surgidas de iniciati-
vas individuales y de emprendimiento, como ya adelantamos en la edicién anterior.

5i se profundiza en el andlisis por tipos de empresas, cabe destacar gque, entre las agencias
de publicidad, el 64,6% son sociedades de responsabilidad limitada y el 29,6% son personas
fisicas. Por tanto, solo el 5,8% restante agrupa a otras formas juridicas como asociaciones,
sociedades andnimas y comunidades de bienes fundamentalmente.

Esta pauta se acentda adn mas en |os servicios de representacion de medics de comunica-
cidn, solo el 15,0% son sociedades limitadas frente a un 77% de personas fisicas.

TOTAL PERSONAS  SOCIEDADES SOCIEDADES RESTO DE
FISICAS ANOMNIMAS LIMITADAS FORMAS
Agencias de publicidad 25145 7441 600 16.241 863
Servicios de represen-
tesidn ds madicg 13.318 10.254 108 2.000 258
TOTAL 38.463 17695 TOB 18241 1.821

Tabla 3.6. Empresas por condicidn juridica 2018
{Fuente: INE. DIRCE (Directoric central de empresas), 2018 {enero 2018))

El 57,6% de las empresas dadas de alta en la clasificacion CNAEOS® como agencias de publi-
cidad carecen de asalariados, y otro 27,3% tienen entre 1 y 2 empleados.

El 98,5% de las agencias en Espafa tienen menos de 20 asalariados, quedando reser-
vado tan solo el 1,5% a las agencias gue superan los 20 empleados. Este andlisis de las
agencias de publicidad puede hacerse extensivo a |as empresas pertenacientes a otros codi-
gos CNAEDS relacionados con publicidad.



Este dato es muy significative porgue pone de manifiesto la daoble realidad existents en &l
sector publicitario que distingue un tejido empresarial muy rico v variado, de empresas muy
pequefas, frente e un entramadeo de grandes agencias de publicidad y agencias de medios,
que sienda mincritario en ndmero concentra el mayor volumen de inversion de los anunclantes
de nuestro pals v la mayor atencidn medigtica.

TOTAL LIt AD REPRESENTAGION
DE MEDIOS
TOTAL 38.643 25.145 13.318
Sin asalariados 25990 14 4895 11.4495
Det1a2 8.184 6872 1.312
Dedas 2.056 1.836 220
Degad a3y 833 104
De10a1g 835 T28 107
De 20 a 49 256 216 40
De &0 a 90 =2} 77 22
De 100 a 128 61 &2 g
De 200 a 4099 338 30 8
De 500 a 999 4 3 1
De 1000 a 1499 3 3 ]
Tabla 3.7. Empresas por estrato de assalariados 2018
(Fuente: INE. DIRCE (Directorio central de empresas), 2018 {enero 2018).)
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El fenémenc de la concentracidn de las empresas publicitarias en grandes redes publicitarias
sigue siendo una constante internacional gue tiens su reflejo en nuestro mercado espafiol.
Cada grupo publicitaria incluye un gran entramado de empresas que dan una respuesta global
a las necesidades de comunicacién de los anunciantes: agencias de publicidad, identidad y
marca, CRM, Digital, marketing experiencial, salud, agencias de medios, institutos de investi-



gacion, agencias de PR, mobile, social madia, SEQ/SEM vy otros servicios de publicidad, gus
van implementando en respuesta a la demanda de las empresas.

Y es gue hoy en dia existen demasiados nichos especializados de actividad que hace que es-
tos grandes del sector necesiten crear o adguirir pequefias empresas gue cubran el espectro
de servicios plenos.

La presencia de las networks mundiales en Espafa convive con agencias independientes
100% espanolas, con muy diferentes modelos de negocio que van desde las agencias inde-
pendientes mas consclidadas, pasando por la red de pymes locales hasta los nuevos modslos
de negocio derivados de lo digital y de sistemas de emprendimiento. Estas ditimas pequefas
empresas na suelen liderar los rankings de referencia que se publican en nuestro pais, ya que
éstos suslen tomar como base dos variables esenciales de analisis del mercado:; la inversion
publicitaria gestionada vy la facturacién de las emprasas.

La inversion publicitaria gestionada por agencias es analizada anualmente en sl Estudio in-
foadex de Agencias de Pubiicidad y Agencias de Medios gue se cenira en la repercusion
aconémica de las campanas y las acciones hechas por las agencias en los meadios convencio-
nales nacionales. La base fundamental del ranking de inversidn gestionada son las cifras de
inversion publicitaria controladas por Infoadex.

Respecto a las agencias de publicidad, el andlisis se lleva a cabo de las cuentas de 31 agencias
de publicidad gue han gesticnado durante 2017. Entre estas 31 primeras agencias de publicidad
han gestionado un total de 2.343.68 millenes de eures. Bl Estudio InfoAdex da agencias de publi-
cidad 2018 esta liderado por Mccann, Havas Creative, Sra. Rushmore, TBWA v DDB. El estudio
considera la inversién en medios convencionales (telsvisién, incluyendo tanto a las cadenas na-
cionales y autondémicas gque emiten en abierio como a las televisiones de pago, diarios, revisias,
radio, dominicales, cine, publicidad exterior e Internet) controlada por InfoAdex. No se incluyen
ni la inversion en medios no convenclonales ni la correspondiante a investigacion, produccion,
honorarios de agencias, ni tampoco otros conceptos de inversion relacionados con la publicidad
0 la comunicacian y actividad publicitaria. Logicaments, la inversién viene siempre referida al
ambito nacional, no computandose la que se lleva a cabo en medios internacionales.



AGENCIAS DE PUBLICIDAD INVERSION CONTROLADA POR
INFOADEX, 2017

MCCANMN 323.052.490 €
HAVAS CREATIVE 287272685 €
SHA. RUSHMORE 188,502,852 £
TEWA 181030762 €
coBe 178.023 826 €
GRUPO OGILVY 138.518.385 €
CONTRAPLUNTO BEDO 129.234 115€
YOUNG & RUBICAM 126.800.098 €
COMUMNICA+A 112.201.604 €
PUBLICIS ESPARNA 109.046131 €
GREY T5.766.780 €
LEC BURMNETT 75.254 206 €
SCPF 55.886.062 €
CHEIL 48.556.056 €
PALILOA 46,320,020 €
FROXIMITY 44 502 583 €
SHACKLETON 44 502 583 €
DOMMO 30,599,400 €
CHIMNA 20203811 €
EL RUSO DE ROCKY 25566318 €
TIEMPO BEDO 25139674 €
FCB 21.865.050 €
DARWIN SOCIAL NOISE 14.874 333 €
& ROSAS 10.395.654 €
GROW COMUNICACION 3.426.760 €
TOTAL 25 PRIMERAS AGENCIAS 2335 8B2.280 €

Tabla 3.8. Ranking de agencias de publicidad segin inversicn gestionada 2017
{Fuente: Estudio Infoadex de Agencias de FPublicidad v Agencias de Medios, 2018)



En cuanto a las agencias de medios, es muy relevante destacar el incremento en el porcen-
taje de inversién publicitaria gestionada, situandose en un 81,5%. Para elaborar el ranking,
Infoadex parte del analisis de las cuentas de 27 agencias de medicos gue han colaborado en
el estudio, v se imputa inversion a 6.239 marcas diractas, pertenecientes a 1.804 anunciantes.

AGENCIAS DE MEDIOS INVERSION CONTROLADA
POR INFOADEX, 2017

HAVAS MEDIA 478 266 287 €
CARAT 443.019.989 €
YMEDIA 323587399 €
omMD 2BITAI1S83 £
ZENITH 263204872 €
ARENA MEDIA COMUNICATIONS 249421310 €
MINDSHARE 224 853677 €
STARCOM 199,618,727 €
WAVEMAKER 158 998,809 €
BLUE 449 145 565.051 €
PHD 145.255.162 €
UNIVERSAL MCCANN 116.967.161 €
EQUMEDIA 100.808.303 &
MEDIACOM 87256297 €
INIATIVE 53,753,726 €
FORWARD MEDIA 44,030,789 €
INFINITY 42.999.238 €
DATAPLANNING 27892.731 €
SERENDIPIA 26.978,001 €
IKI MEDIA 24 366,960 €
ALMA MEDIA PLUS 23101334 €
ENTUSIASMO Y MUCHO VALOR 17.345.772 €

MEDIASAPIENS

15330078 €



AGENCIAS DE MEDIOS INVERSION CONTROLADA

POR INFOADEX, 2017
MEDIA DIAMOND 12,872,265 €
GESMEDIA 9.522.7168 €
TOTAL GENERAL 35147TME

Tabla 3.9. Ranking de agencias de medios segin inversion gestionada 2017 (€)
(Fuente: Estudio Infoadex de Agencias de Publicidad vy Agencias de Madios 2018)

Para explicar la actividad publicitaria de las agencias, debemos tener en cuenta también los da-
tos ofrecidos por Scopen en su estudio nbScore en Agencias Creativas. Nueveo negocio en las
agencias creativas, en el que se analiza las nuevas cuentas conseguidas por las agencias du-
rante un afig, la movilidad en las asignaciones de las cuentas y el reparto por tipos de agencias.

Al adentrarse especificamente en el nuevo negocio de 2017, la inversion global estimada gue
se ha movido en new business de |as agencias ha ascendido un 20% con respecta a 2016,
alcanzando la cifra de 758 millones de euros. La radiografia muestra que las agencias indepen-
dientes han conseguido captar al 39,7% del nuevo negocio, mientras gue |os grupos interna-
cionales se reparten el 60,3% restante.

Por redes internacionales, Omnicom consigue el mayor volumen de nusvo negocio en 2017
con un 20,3%, seguido del grupo WPP, con un 18,2%, IPG, con 11%, Havas (2,3%) v Publicis
{0,8%) y Dantsu {0,7%).

Al margen de rankings que recogen las grandes cifras inversion o facturacion, se vis-
lumbra un gran interés en &l sector por evaluar las agencias desde otro punto de vista,
desde otras variables que escapan a lo econémico, apostando mas por variables intan-
qgibles tales como el talento, la capacidad de trabajo, el aporte estrategico o creativo,
etc. En este sentido, consideramos oportuno destacar algunos estudios y rankings que desde
la propia industria estan visibilizando el esfuerzo de |os actores publicitarios. En este sentido,
nos detendremos en la valoracién de las mejores agencias para trabajar, de las agencias in-
dependientes, o aquellos actores con mejor rendimiento publicitario (premios y festivales) en
suU ejercicio anual.



El estudio Best Agency to Work 20184, realizado por Scopen, nos ofrece aquellas agencias
creativas mas valoradas por sus propios profesionales y que, por diferentes caracteristicas, les
resultan méas atractivas para trabajar. Estas son:

1. McCann

2. 5ra. Rushmore

3. Lola MullenLowe
4. BRoséas

h, *S,G.PF...

6. DDB

7. Ogilvy

8. El Ruso de Rocky
9, Proximity

10, Leo Burnett

Para conocer los resultados relativos a las agencias creativas se ha entrevistade a un total da
709 profesionales (segundo semestre 2017). Un 34% de ellos trabajan en Creatividad, 27%
an cuentas, 12% en gerencia, 10% en digital, 7% en estrategia vy un 4% en produccién. El
estudio Las mejores agencias indies del mercado publicitario espafiol 2017 fundamentado en
las opiniones de 171 profesionales que operan dentro de las dreas de marketing v publicidad
de mas de 100 empresas anunciantes de toda Espafa, arroja los datos de que Shackleton,
Dobleyou y Rosas son |las agencias de publicidad de perfil independientie a nivel local (capital
100% espanol y sin vinculaciones a los holdings o los grandes grupos internacionales).

El 78% de los anunciantes espafioles, independientemente de su perfil y del sector en
el que operen, estarian dispuestos a trabajar con una agencia de publicidad indepen-
diente para manejar su cuenta creativa y estrategia de marca en estos momentos. Esta
importante conclusidn que destaca el informe canlleva una importante reflexién para el sector
y, especialmente, para las agencias multinacionales.

4 Bast Agency to Werk 2018, Scopen, 2018,
5 Las mefores agencias indies de! mercado publicitaric esparial 2017, El Publicista, 2017.



Los aspectos mas valorados por los anunciantes en las agencias independientes (indies, se-
gun se denominan en el estudio) son: valor creativo, mayor capacidad estratégica, trabajo
orientado a RO, la posibilidad de trabajar con un eguipo conocido -staff de agencia-. También
les reconocen valores propios como la agilidad, versatilidad, flexibilidad en el abordaje de
proyectos. Aprecian ademas un factor muy relevante para los anunciantes en la actualidad:
la especializacion (68% de los encuestados) scbre todo en el terrenc digital (internet y social
media) y la innovacién tecnaldgica.

En general, los anunciantes espafioles consideran que las agencias independientes suelen
tener lo bueno de los grandes grupos (conocimiento, experiencia, etc.) pero desde la acce-
sibilidad, manejo, atrevimiento y una buena gestién {un 79,5% de los encuestados estén de
acuerdo con esta premiza). La transparencia (62%) y unas estructuras mas livianas y menos
corporativas (48%) son otros items positivamente valorados, Entre los factores por los gue los
anunciantas no trabajarl'an Con una agranc'ra independiente, destaca la necesidad de contar
con una agencia respaldada por una network o red internacional (91%) o la propia imposicion
da trabajar con una determinada agencia desde su matriz central.

INVERSION PUBLICITARIA

e

Como ya sefalames en ediciones anteriores es importante insistir en que la medicién de
la inversidn es una tarea compleja dada las especiales caracteristicas que concurren y
definen la realidad del mercado. La existencia de miltiples factores que afectan a su determi-
nacion como son los acuerdos y negociacionas no sujetas a tarifas, la contratacion per blogues,
los paquetes o circuitos de distintos medios y soportes, las ofertas en determinadas épocas o
fechas, los descuentos por volumen, la contratacion por grupo, o la contratacidn programati-
ca, son solo algunas de las muchas circunstancias gue tisnen gue sortear los gus se dedican
a la dificil tarea de medir |a inversidn publicitaria en Espafia. Como ya es sabido de todos en el
mercade espanol concurren Infoadex, con méas de 25 afcs de experiencia, y Arce Media que,
aungue no cuenta tantos anos, tambien tiens una larga trayectoria en la medicidon de la invarsion
en medios convencionales a través de su estudio i2p.



5i como hemos expuesto los modelos que tradicionalmente se aplican en la medicion de la
inversion para los medios convencionales masivos, no son aplicables ni exportables para la me-
dicion de les nuevos formatos y modelos, es necesaric adaptar las metcdologias a los nuevos
procesos y redefinir las variables da medicion, porgue las cifras de la actividad publicitaria gus
barajamos en la actualidad guedan muy lejos de las inversiones reales que realizan las empresas.

mversion en Medios Convencionales

Como va hemos explicade en ofras ediciones, el estudic de la Inversién Publicitaria en Esparia
realizado por InfoaAdex consta de dos partes bien diferenciadas, cada una de las cuales asta ca-
racterizada por una metodologia especifica. La primera parte analiza la Inversion Total Estimada,
incluyendo los denominados medios convencionales y los no convencionales o también conoci-
dos como “below the line” (malling personalizado, marketing telefonico, folletos y buzoneo, regalos
publicitarios v promocionales, PLY, etc.). Para &l célculo de la Inversién Real Estimada la empresa
consulta y analiza multiples fuentes de diversas asociaciones, empresas anunciantes, empresas
v medios de comunicacion de toda la geografia gue permite 2l contraste con la evolucion global
del sector. La segunda parte se centra, exclusivaments, en 2l control de la inversidn publicitaria en
medics convenclonales; television, diarios, revistas y dominicales, radio, cine, internat y al medio
exterior,

La metodologia de trabajo aplicada para la cbtencidn y control de los datos en esta segunda parta
se lleva a cabo por tres vias, la primera de ella y méas importante es por control directo, la segunda
por declaracién y la Ultima de las vias se lleva a cabo por control mixto. La informacion que se ob-
tiene es de caracter cuantitativo v cualitative y genera una base de datos con més de cien millones
de datos para su andlisis. De este modo se establece el volumen estimado de la inversion real para
profundizar en el andlisis de su evolucidn v estructura (inversicn, inserciones y ocupacion), lo gue
a su vez permite cbtener la informacién a tres niveles que son por sector, categoria v productoe.
Por su parte, el informe i2p (indice de inversion publicitaria) realizado por Arce Media se centra
exclusivamente en el contral de la inversidn de los medios convencionales. Desde 2007, elaboran
conjuntaments con Media Hotline un informe del andlisis de la inversién publicitaria trimestral en
medios convencionales y distribuida por medios, que més tarde da lugar a un informe anual de la
estimacion de la inversidn publicitaria a final de afo.



Segun los datos ds Infoadex, en 2017 la inversion total realizada en los medios convencionales as-
cendid a 5.356 millones de euros frente a los 4.486 millones que arroja el estudio i2p de Arce Media.
El analisis del reparto de la inversion en los diferentes medios convenciconales aportados por ambas
fuentes, arrojan nuevaments diferencias significativas. Durante 2017 la diferencia que existe entre
ambas fuentes supone casi 1.000 millones, v aunque es dificil explicar sistematicamente la
diferencia que existe entre ellas desde el Observatorio llevamos afios poniendo de manifiesto,
que dicha diferencia es debida a la aplicacidn de procesos diferentes por ambas partes, y a la
utilizacion de diferentes metodologias. En &l Observatorio del 2015 ya explicamos gue Infoadex
realiza las estimaciones segun el precic de tarifa del medio y Arce Media construye el indice i2p en
base a distintas fuentes de informacion, realizando un proceso de ponderacion para gjustar las cifras
a precios de mercadeo (2015: 72). La mayor diferencia entre ambas, radica cada vez més en la medi-
cién de la inversion digital, ya gue i2p no cuantifica ni incluye la inversian realizada en Buscadores ni
en Enlaces Patrocinados, frentz a Infoadsx que si lo hace.

Infoadex Arce 2P
2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017
TELEVISION 1.815.4 2.011,3 29218 21433 18158 2011.3 2185 21369
PRENSA 656,3 658,9 6174 5674 813.9 {040 560.7 523,1
INTERNET 10762 12488 14078 15481 3870 4733 T30.5 B41,3
RADIO 4202 4544 458,0 465,82 359,6 3885 380,7 40,3
EXTERIOR 34,7 3274 21,0 328,86 200,6 3271 319,8 319 4
REVISTAS 254,21 255,2 2522 240,1 230,3 2190 2133 2002
DOMINICALES ary ara 33.8 31,0 50,8 41.0 36,6 333
CINE 16,2 22,0 228 33,7 21,2 28,5 98,8 31,1
TOTAL 466698 50168 52347 53560 3,769 40807 43999 44866

Tabla 3.10. Evolucidn del reparto de g inversion de los Medios Comvencionales (millones de euros)
(Fuente: Elaboracion propia con datos de Infoadex y Arce Madia)

Aungue en internet, en teorfa, todo se puede medir su llegada no ha hecho sino complicar adn
mads las cosas. Solo es necesaric fijarsa en |la actividad gue llevan a cabo actualmente Google,
Facebook, el video online y las distintas redes sociales, entre otros, captando grandes sumas



ds inversion pero de las que no se conoce nada, esta realidad todavia hace mas dificil la tarea
de medir las inversiones en publicidad dificultando acercarse a una cifra de inversion real de la
publicidad contratada en este medic. En esta realidad, donde la inversion publicitaria esta
presente en nuevos modelos de negocio, es factible pensar que las cifras de inversion
en publicidad realizadas por parte de las marcas en su actividad publicitaria es hoy muy
superior a la que realmente se maneja en el mercado.

s Convencionales vs Madios No Co Acionalas

A .'I 1 - s e :
Recordemos que segun lnfﬂﬂd&x bajo la dencnmmacmn de M&dm Convencionales se sitGan la te-
levisian (televisiones nacionales en abierio, televisiones autondmicas, canales de pago v televisiones
locales), los medics impresos [diarios, revistas y dominicales), la radio, el medio exterior, y el cine. Y bajo
la denominacion de Medios No Convencionales se recogen & conjunto de medios publicitarios que a
sU vez se enmarcan bajo la denominacion de medios “below de ling”,
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Grafico Evolucion de la Inversidén Publicitaria en Medios Caonvencionales (millones de euros)
(Fuente: Elaboracion propia con datos de Infoadex v Arce)



Inversion puD icitaria en medios =.'!|-;_I tales

Como se puede ver en el siguiente grafico, es de destacar la creciente importancia del entorno
digital dentro de la inversidn global en el apartado de medios convencionales. Aunque hay una
ligera diferencia en la estimacion de la inversion en medios digitales entre Infoadex y la I1AB,
se puede comprobar la creciente importancia del medio digital que ya ha alcanzado la se-
gunda posicion del ranking. Por otro lado, conviene tener presente gque este medio es el de mas
dificil madicion y se puede afirmar que la inversidn controlada es considerablemente inferior a la
inversién real. Es de destacar la aparicion del llamade "digital signage” (formato publicitario que se
basa en la emision de contenidos digitales a través de dispositivos como pantallas, proyectores,
paneles tactiles o tétems) que, a pesar de su escaso volumen, supone la incorporacion de un nue-
vo medio a caballo entre el exterior v &l digital dentro del panorama global.
Distribucion medios comvenciorales
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Invarsion por sectores

Los sectores que mas invierten mantienen un comportamiento muy similar desde 2015 con ligeras
variaciones. Los 10 sectores que mas invierten muestra cierta recuperacion manteniendo sus cifras
muy similares duranta los Ultimos afos. A la cabeza por volumen de inversién se encuentran los sec-
tores de la Automocion, la Distribucién y Restauracidn y Finanzas v en &l ditimo lugar del fop 10 se
sitda el sector de las Bebidas que durante 2017 ha aumentado su inversion en mas de 20 millones
de euros al pasar da 182 millones en 2016 a 191,5 millones en 2017.



SECTOR INV 2015 INV 2016 INV 2017

DISTRIBUCION Y RESTAURACION 434.9 4831 478,7
AUTOMOCION 41,4 4697 5058
FINAMLAS 3981 3081 4113
ALIMENTACION 3291 351.9 3206
BELLEZA E HIGIENE 351,8 3408 328,5
SEAVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 302,6 211.0 360,8
CULTURA ENSENANZA MEDIOS COMUNICAG. 2927 2794 3145
TELECOMUNICAGIONES E INTERNET 2616 26580 2581
TRANSPORTE, VIAJES ¥ TURISMO 184,09 1972 2029
BEBIDAS 1573 1695 1915
JUEGOS Y APUESTAS 1277 150,0 1435
SALUD 118,5 117.0 1378
VARIOS 1245 15,1 108,0
DEPCHTES ¥ TIEMPO LIBRE 976 1011 10,9
HOGAR 74,0 gz 2 75,8
CONSTAUCCION 60.9 68,7 73,8
TEXTILY VESTIMENTA 69,4 66,7 50,1
OBJETOS PERSCNALES 54,0 56,4 61,5
ENERGIA 81,3 54,5 74,2
LIMPIEZA 51,7 462 482
EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIC 272 20,9 275
INDUSTRIAL MATERIAL TRABAJO, AGROPE. 20,8 18,7 251
TABACO 0.1 0,1 0,1
TOTAL 4.032,0 41852 4.316,9

Tabla 3.11. Evolucion de |a inversidn por sectores 2015- 2017 (millones de suros)
{Fuente: Elaboracién propia con datos de Infoadex 2015, 2016, 2017)

Por parte de la Administracion General del Estado, la inversion publicitaria total prevista disminLye un
4,99% en el afic 2018 con respeacts al 2017. La reduccidén de inversidn publicitaria de |a AGE es del
46,88% en el presente afio 2018 con respecto a las canfidades recogidas en el Plan 2007,
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El proceso recorrido en estos afios nos permite deducir un conjunto de conclusionss desde
diferantes aspectos. A nuestro juicio, algunas de estas conclusiones ya no se deben ob-
servar como tendencias sino como hechos concretos y reales gue definen lo que en la
actualidad sucede con la comunicacidn y actividad publicitaria y el contexto de relacién entre
las Empresas, Organizaciones, Agencias, Medios y Consumidores; hechos gque son determi-
nantes para comprendear en sus justos terminos lo que son v significan los actores ds la acti-
vidad publicitaria y su incidencia en la vida econdmica y social de Espafia.

1.

2.

Se ha producido en la comunicacion y actividad publicitaria un aumento en las accio-
nes tacticas y promocionales frente a las acciones de estrategia de las compaiiias.
La innovacion tecnolégica ha cambiado la propia naturaleza de la comunicacion pu-
blicitaria que se realiza. La innovacion tecnoldgica supone un desafio para las empresas
pero no tanto para el propio usuario, cada vez mas experto en el uso de las nuevas tec-
nologias y por tanto se vuelve mas exigente en la personalizacion y eficacia en el cumpli-
miento de sus necesidades. Por eso mismo pierden credibilidad los mensajes verticales a
favor de mansajes de igual a igual, ete.

La atomizacion y diversificacidn de los referentes del mercado de la comunicacion
ha definido no sdlo nuevas preocupaciones en los actores de la comunicacion sino
nuevos discursos gue posicionan de forma divergents los intereses de las compafifas y
las necesidades de las agencias y medios.

Permanece una escasa claridad no sélo en la naturaleza de la comunicacion publici-
taria que se realiza, sino en la improvisacion y las dificultades que tienen las propias
empresas a la hora de poder posicionar con coherencia los valores de sus marcas y
su identidad corporativa.

Los contenidos no sdlo intervienen en la elaboracion de los mensajes comerciales
sino en la propia naturaleza del constructo publicitario.

No cabe duda de que la actividad publicitaria continda siendo una de las areas mas
relevantes del sector servicios y, por ende, uno de los sectores mas importantes de
la economia espafiola.

Respecto a la comunicacion institucional se observa que la administracidon publica
sigue jugando un papel relevante en la comunicacion publicitaria dado el importante
volumen de inversion que realiza en publicidad aunque dicho volumen se ha vis-



to reducido. Sin embargo la comunicacion institucional sigue entendiendo la revolucion
digital como una nueva herramienta aplicable a las rutinas ya institucicnalizadas por los
organismos publicos v no tanto come un cambio en la forma de comunicar y un cambio
en las estructuras culturales. Entendemaos que seria convaniente una revisidn en la ley gue
parmitiera una mejor adaptacion de los concursos publicos a las nuevas exigencias y de-
terminaciones del mercado.

En estos momentos respecto a las agencias y medios, existe un rico y apasionante
ecosistema en el que conviven agencias de publicidad, agencias creativas, agencias
de medios, agencias de comunicacion, agencias de marketing, consultoras y agen-
cias “inhouse”. 3in embargo |la convivencia no estd exenta de tensiones derivadas del
propio negocio. La presencia de las consultoras, buenas conocedoras de la gestidn de la
marca, puede tensionar mas el pancrama de la comunicacion publicitaria.

Respecto al consumidor se estan produciendo un conjunto de pautas y comporta-
miento que difieren del perfil del consumidor expueste a los clasicos medios pa-
gados. Esta situacion queda muy marcada por las innovaciones digitales y espe-
cialmente en las propias diferencias generacionales. S& puade estar produciendo una
nueva actitud general del consumidor frante a la publicidad no centrada realmente en 2l
rechazo o la pérdida de confianza sine en una indiferencia respecto a los mensajes que se
transmiten.












