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GCOmunicacon

La comunicacion comercial y
sus actores

De las tendencias a los hechos

Los contenidos se han convertido en el eje central de la gestion del producto. Las empresas anunciantes
empiezan a relacionar la gestion de los contenidos con su Propdsito como organizacion.

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 comunicacidén publicitaria.

Los informes recientes sobre tendencias coinciden en la enorme crisis de confianza de la ciudadania en
las instituciones y los medios.

Resulta interesante observar como en Espaia confiamos mas en las empresas que en los medios y en el
gobierno.

Las redes sociales se perciben como auténticos medios de comunicacion, lo que llega a producir un
efecto de desconfianza que se va extendiendo hasta el punto de llegar a la falta de control de
contenidos, falta de transparencia y proliferacion de fake news.
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GCOmunicacon

La comunicacion comercial y
sus actores

Los actores de la comunicacién

Medios: Suponen un nuevo y rico ecosistema de diferentes organizaciones no exenta de las
tensiones derivadas del propio negocio. La presencia de las consultoras pueden tensionar mas el
panorama de la comunicacion publicitaria. La planificaciéon tradicional pierde sentido

Institucional: la comunicacion publicitaria queda determinada todavia por la "verticalidad de la
comunicacion" y no por la "transversalidad" que parece imponerse en otras areas de la
comunicacion comercial, incluso de la comunicacidon de marketing. Necesidad de revisar la
legislacidon en los concursos publicos.

Consumo: El consumidor no rechaza la comunicacion publicitaria sino el modo de gestion; hay mas
indiferencia que rechazo frente a la naturaleza de la publicidad.

Empresas anunciantes: Se enfrentan con el intento de equilibrar la gestidon de sus intangibles y
valores con el propio modelo de negocio. La gestidn unificada de la marca recae directamente en su
gestion (medios propios y ganados).

Campo juridico: Se observan posibles cambios en los Codigos de Autorregulacién respecto a las
exigencias legales derivadas de la Directivo Europea respecto a los Informes no financieros.
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LOS DATOS
(Economia y Sectores)
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Comaicer ome, oo veor {070 comumicacion

: INTRODUCCION
Principales fuentes de informacion
Sector Estudios / investigaciones
Infoadex - INE - Scopen
Arce - DIRCE - IMOP
|AB - EPA - Wavemaker
CNAE - Contabilidad nacional - Deloitte
- Inesdi
- BCMA

Variables que afectan al seguimiento de los datos

Cambios en el mercado (digital, peso de los “nuevos medios”, consideracion de herramientas como el mk directo ...)
Cambios de metodologia (p.e. inclusidn de factores econdmicos en el PIB, control de medios maviles ...)
Carencias de datos (empleados en areas de mk y publicidad en anunciantes, nuevos perfiles, inversiones en digital...)
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Impacto econdmico y social de
la comunicacion y actividad
publicitaria

{070 comunicacion

Impacto sobre el PIB (I)

Medios controlados

Inversion
publicitaria

Impacto en el PIB nacional

Inversidn publicitaria
+

Masa salarial (*)

Inversion agregada sobre el PIB
(medios + masa salarial)

1,32% 1,35%

1,34% 1,32%
1,29%

1,31% 1,31%

1,20%

2014 2015 2016 2017

W Salarios sector servicios W Salarios sector publicidad

(*) Se han actualizado las cifras con la publicacién por parte del INE de los costes salariales en el sector publicitario.
Como se puede ver en el grafico, hasta ahora se ha venido trabajando con los costes del sector servicios que son casi un 30% inferiores

Fuentes: Infoadex; INE 2018; — Coste salarial sector publicitario
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Impacto econdmico y social de
la comunicacion y actividad Impacto sobre el PIB (I1)
publicitaria

1 euro invertido = 7 euros de retorno (1)

e oota | aois | aots| 2017

PIB (M€) (Fuente INE) 1.037.820 1.079.998 1.118.522  1.153.196
Inversion publicitaria (M€) (Fuente: Infoadex) 11.211 11.742 12.067 12.288
Repercusion total a nivel directo, indirecto e inducido (Fuente: Deloitte) (*) 6,97 6,97 6,97 6,97
Valor estimado aplicando multiplicador (M€) 78.141 81.842 84.107 85.647
Repercusion PIB 7,53% 7,58% 7,52% 7,43%

(*) Repercusidn inversién estimada: Deloitte (“The economic contribution of advertising in Europe”). Estudio encargado por la Federacion Mundial de
Anunciantes. Datos analizados correspondientes a 35 paises (EU28 + 7)

e Impacto directo - Inversién directa en actividades publicitarias (medios convencionales y no convencionales) por parte de las empresas.

e Impacto indirecto - El impacto de la actividad publicitaria en toda la cadena de valor relacionada con dicha actividad.

e Impacto inducido - Volumen de gasto incurrido, en calidad de consumidores, por parte de los trabajadores de las empresas que participan directa e
indirectamente en la actividad publicitaria
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Impacto econdmico y social de
la comunicacion y actividad Distribuciéon de empresas
publicitaria

Empresas de publicidad 2008-2016 (c6digos CNAE 09)

37.920 38.463

35.005

32.238

2014 2015 2016 2017
M servicios de representaciéon de medios 9.098 10.635 12.745 13.318
7 agencias de publicidad 23.140 24.370 25.175 25.145

Fuente: INE 2018. DIRCE (Directorio central de empresas),
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Impacto econdmico y social de
la comunicacion y actividad Impacto sobre el empleo

publicitaria

Evolucion personal ocupado en el sector publicitario
(Fuente: EPA cddigo 73 CNAE)

99.900

85.700 79.700

2014 2015 2016 2017

El personal ocupado esta constituido por los empleados no remunerados (propietarios que trabajan activamente en la empresa) y los empleados asalariados, tanto fijos como eventuales. Sin
embargo, es importante tener presente que en publicidad es muy habitual la existencia de profesionales que trabajan exclusivamente a comisién y de profesionales libres ligados por contrato
mercantil (freelance), y que estos datos no contemplan el personal dedicado a tareas relacionadas con la publicidad en las empresas anunciantes, por tanto los datos de ocupacién y empleo serian

sensiblemente superiores a las cifras publicas ofrecidas por el INE y recogidas en este observatorio.
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Impacto econémico y social de
la comunicacion y actividad Perfiles laborales en el dmbito digital
publicitaria

Perfiles digitales

|
I | I ]

Estrategia digital Marketing digital Comunicacion digital Social media

= CDO Digital manager —  Digital Marketing manager || Digital Communication manager | H  Community manager

Digital Marketing & Transmedia & Branded Content

L — Inbound Marketing specialist |}

I

Social Media manager

Communication Director specialist
— SEM & SEO specialist — Content manager
— RTB Manager — Copywriter
— Traffic manager — Digital designer

— Growth Hacker
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Impacto econdmico y social de
la comunicacion y actividad Estudiantes de Marketing y Publicidad
publicitaria

Total alumnos matriculados en Marketing y Publicidad
(Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte)

18.751

Curso 2013/2014 Curso 2014/2015 Curso 2015/2016 Curso 2016/2017

B Universidades Publicas M Universidades Privadas
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Valor econdmico de la
comunicacion y actividad [ndice de |a cifra de negocio
publicitaria

Evolucion indice de cifras de negocio sector servicios / sector publicitario
(Fuente: INE.IASS) 113,13

110,67

100,00 10

95,33 95,71

2014 2015 2016 2017

I Sector Servicios I Publicidad y estudios de mercado
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Valor econdmico de la
comunicacion y actividad Inversiéon en medios
publicitaria
8.000
7'000 6.545 6.725 6.832 ................ 6.931
6.000 5.234 5.355
5-016 ecso0000 ©

5.000 4'665 = e PR I X XN oo
4.000
3.000
2.000
1.000

0

2014 2015 2016 2017
mmm Medios convencionales mmm Medios no convencionales
Fuente: Infoadex (M€) e+« Lineal (Medios convencionales) <<-- Lineal (Medios no convencionales)
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Valor economico de la
comunicacion y actividad Inversiéon en medios
publicitaria
14.000
11.742 12.067 it
12.000 11.211
10.000
8.000
6.000
4.000
2.000
0
2014 2015 2016 2017
Fuente: Infoadex (M€) B Medios convencionales B Medios no convencionales
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Valor econdmico de la
comunicacion y actividad
publicitaria

Inversidn en medios convencionales

5.355
5.016 5.234

4.665

2014 2015 2016 2017

Fuente: Arce / Infoadex (M€) M Arce M Infoadex
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Valor econdmico de la
comunicacion y actividad Distribucién inversién en medios convencionales
publicitaria
2.1
21222183
2.011
1890 708
1.56
1.289
106
659 5g7
656 617 454 466
420 458 327326 . oap
314 321 554 7755
37 34 16 22
Television Digital Diarios Radio Exterior Revistas Dominicales Cine

H2014 m2015 m2016 ™ 2017
Fuente: IAB (M€)
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{070 comunicacion

Tendencias El mercado de la comunicacion

2014/ CONTENIDOS CONTENIDOS CONTENIDOS
2017 INFORMACION COMUNICACION DIRIGIDOS A TARGET

2017/ CONTENIDOS CONTENIDOS CONTENIDOS PROPOSITO DE LA
2018 NARRATIVOS COMUNICACION CONOCIMIENTO COMPANIA

|

SECUENCIA DE CONTENIDOS
TRANSVERSALIZADOS

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Jornadas de ESIC, 10 de Mayo 2017.
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Tendencias El mercado de la comunicacién

1. Meétricas: Proporcionan una informacion util pero insuficiente para la gestion de contenidos en
los medios propios y ganados con proyeccion de nuevas variables, de fuerte contenido cualitativo
. Progresiva asuncion de la innovacion tecnoldgica en la comunicacion publicitaria.
2. Fragmentacion: Protagonismo de la innovacidn y una creatividad muy personalizada.
3. Inmediatez: Progresiva tendencia a la comunicacion del corto plazo (modelo de negocio) aunque
se observa una preocupacion creciente por la estrategia y el valor de la compania.
4. Valores: La gestion de las marcas extienden el producto a la organizaciéon humana que esta detras.
Tension entre lo intangible corporativo y el modelo de negocio.
5. Equilibrio: Busqueda del equilibrio entre las exigencias del modelo de negocio y los valores y
buenas practicas de la compaiiia.
6. Contenidos: El eje central de la comunicacion, viene determinado por la construccion de
experiencias. y su relacion con los valores y Propdsito de la compaiia.
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Tendencias El mercado de la comunicacién

Aumento de las acciones tacticas y promocionales

Cambio de la naturaleza de la comunicacion publicitaria debido a la innovacién tecnoldgica
Nuevos discursos y nuevas tendencias

Dificultades a la hora de posicionar los valores de las marcas

Los contenidos van mas alla de los mensajes

La comunicacidn y actividad publicitaria se mantiene como uno de los factores mas dinamicos
de la economia espafola

La publicidad institucional mantiene su importancia aunque ha reducido su volumen
Ampliacion del ecosistema de empresas publicitarias

Evolucion de la actitud general del anunciante ante la publicidad
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