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De forma similar a todos los afios, el Observatorio 2021 sigue la ténica de trabajo y consulta de la mas
completa informacién, presente en las diversas publicaciones e informes que aparecen periédicamente en
el confexto de los Medios de Comunicacién, Agencias vy las propias compaiiias'. 2020 ha sido un afio
muy especial en el que hemos vivido una tfremenda pandemia que nos ha conducido y obligado a todos a

experimentar un conjunfo de experiencias y sensaciones desconocidas.

Sin duda, los Medios y la comunicacion publicitaria han sufrido transformaciones y restricciones, aunque al
amparo de los datos estudiados parece que los cambios han estado mas presentes en las personas y los

grupos sociales que en las propias rutinas de las practicas medidticas y publicitarios.

Los obijetivos y forma de presentacion del Observatorio 2021 son similares a los del afio pasado, sin embar-
go, hemos afiadido un breve capitulo de naturaleza més global, porque entendemos que las circunstancias
vividas en fodos los ambitos de la vida social y econémica nos obligaban a hacer un infento de debate en
la busqueda de una comprension més holistica de los problemas que parecen apuntarse en el horizonte de
la vida comunicativa y publicitaria. Sin duda, esta experiencia de poder contar con el Comité de Expertos
de la aea, pudiendo hablar abiertamente con profesionales y responsables del sector que nos ocupa, ha

sido enormemente positiva y procuraremos seguir en estos intentos en préximos observatorios.

Esperamos que los datos del presente Observatorio 2021 ayuden al lector y a toda persona inferesada en
esfos temas a clarificar el panorama de la comunicacién publicitaria, cada vez mas compleja y holistica,
fanto en sus planteamientos como en los marcos de actuacién que parecen establecerse para los préximos

anos.

1 Aligua que en ediciones anteriores, para ofrecer el maximo rigor se mantiene siempre la utilizacién de los Gltimos
datos publicados por las distintas fuentes aunque existen diferencias metodolégicas y de calendario entre ellas.






Capitulo primero
Actividad econdémica de

la publicidad.

Su impacto en la sociedad






ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

la repercusion directa de la inversion en el PIB en 2020, se sitéa en un 0,96%, siendo el porcentaje mas
bajo de los dltimos cinco afios con12 centésimas por debajo de la cifra obtenida en 2019. La participo-
cién sobre el PIB desciende fanto en los medios controlados (-0,44%) como en los medios estimados que

pierden un -0,53%. Considerando la masa salarial, la publicidad supuso el 1,23% del PIB en 2020, siendo

el porcentaje mas bajo en los Gltimos 5 afios.

Repercusion directa de la inversion 2016
PIB a precios corrientes 1.118.522
Inversién publicitaria en medios controlados 5.235
Inversion publicitaria en medios estimados 6.832
Total inversidn publicitaria 12.067
% controlados 0,47%
% estimados 0,61%
% total inversion publicitaria 1,08%

Inversion publicitaria sobre PIB (2016-2020). Fuente: Infoadex 2021
Datos expresados en millones de euros.

2017 2018 2019 2020
1.166.319 1.206.878 1.244.757 1.119.976
5.356 5.513 5.952 4.879
7.229 7.323 7.194 5.915
12.585 12.836 13.146 10.794
0,49% 0,49% 0,48% 0,44%
0,62% 0,60% 0,58% 0,53%
1,11% 1,10% 1,06% 0,96%

Repercusion directa de la inversién: se efectUa el célculo a través de la inversion total estimada por Infoadex en medios controlados y

estimados
Repercusion agregada de la inversion 2016 2017 2018 2019 2020
PIB a precios corrientes 1.118.522 1.166.319 1.206.878 1.244.757 1.119.976
Personal ocupado 90.000 99.900 99.000 100.400 98.600
Coste laboral anual por trabajador 29.291,70 29.335,80 29.699,10 30.505 29.887
Total masa salarial (M€) 2.637 2.931 2.941 3.063 2.947
Inversion publicitaria (M€) 12.067,00 12.584,58 12.835,54 13.145,63 10.793,60
Total acumulado (M€) 14.704 15.516 15.777 16.209 13.741
Impacto 1,31% 1,33% 1,31% 1,30% 1,23%

Inversidn publicitaria agregada sobre PIB (2016-2020). Fuentes: Infoadex 2021/EPA/INE.
Repercusion directa de la inversién agregando la masa salarial: para el calculo de la masa salarial se toma en consideracién el coste salarial
medio del sector servicios (INE) multiplicado por el total del personal ocupado en el sector (EPA) publicidad y estudios de mercado
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Desciende la cifra de negocio del sector publicitario. La cifra de negocio en el sector publicitario desciende un
22,93% quedandose en 108,91. A pesar de eso, se sitia por encima de la media anual del indice general
del Sector Servicios (103,80) y sigue siendo superior al de ofros sectores importantes como Telecomunicaciones
(106,14), Informacion y Comunicaciones (105,82), Comercio al por menor (102,19) o Transporte y almace-

namiento ($8,01).

indice de cifra de negocio del sector Publicidad vs sector Servicios
(Fuente INE)

140
120
100
80
60
40
20

2016 2017 2018 2019 2020
Indice General 104,02 110,67 117,45 122,08 103,8
Publicidad y estudios de mercado 104,12 113,13 124,04 131,84 108,91

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2016-2020) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE 2020
Indice de cifra de negocio: indice que hace alusion a los importes facturados por las empresas del sector publicitario por la prestacién de
servicios y venta de bienes

Fl sector publicitario ha generado un volumen de negocio de 19.190,8 millones de euros en 2019, cifra que repre-
senta el 3,4% del volumen de todo el sector senvicios en Espaiia, en linea con los dos afios anteriores. El incremento
producido en este indicador va en consonancia con el incremento también experimentado en el sector servicios, que
pasa de 530.655 millones de euros a 566.199 millones (un 6,7% mas). Al ser datos referidos a 2019 todavia no
se ven afectados por la crisis. Excluyendo Estudios de Mercado, el volumen de negocio en Publicidad es de 18.021,4
millones de euros (343,56 millones de euros mds en relacion a 2018).



ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

. Var
Volumen de negocio 2015 2016 2017 2018 2019 019/18
Total sectores 450.120 471.050 503.483 530.655 566.119 6,7
Publicidad y estudios de mercado 17.335 17.221 17.752 18.720 19.191 2,5
% sobre el total 3,85% 3,66% 3,53% 3,53% 3,39% -3,9%

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2015-2019) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (dltimo dato disponible 2019)
Volumen de negocio: hace alusién a los flujos monetarios y se utiliza como fuente la contabilidad de la empresa

los servicios de venta de espacio y tiempo publicitario acaparan el 52,9% del volumen de negocio del
sector publicitario. Los servicios de marketing directo vuelven aumentar su volumen de negocio en relacién
al afio anterior. Asi, pasan de 1.214 millones de euros a 1.691 millones, lo que equivale a un 39,3%
mas. Le sigue ofras actividades y servicios de publicidad que crecen un 14,8% (186 millones de euros | y
los servicios plenos de publicidad, con un incremento del 11% en relacion al afio anterior. Los servicios de
creacion y disefio publicitario son los que mas mas descienden, con una caida del 30,5% (de 521 millones
bajan a 362 millones). Los servicios de venta de espacio y tiempo publicitario también bajan, aunque el
descenso es del 3,1%.

Volumen de negocio por 2015 2016 2017 2018 2019
servicios de publicidad Total % | Total % | Total % | Total % | Total %

Total |16.404 100 (16.251 100 |16.773 100 (17.861 100 |18.246 100
Centrales de medios. Servicios de venta de
espacio y tiempo publicitario

9.040 55,1| 9.405 57,9| 9.859 58,8| 9.959 558]| 9.649 52,9

Servicios plenos de publicidad 2.755 16,8| 2.577 15,9 3.008 17,9| 2.734 15,5| 3.035 16,6
Marketing directo 1.100 6,7 1.155 7,1 877 52| 1.214 6,8 1.691 9,3
Creacion y disefo publicitario 514 3,1 417 2,6 402 2,4 521 29 362 2,0
Otros servicios de publicidad 2.210 13,5| 2.351 14,5 2.299 13,7| 3.008 16,8| 3.036 16,6
Otros serv. relacionados con la publicidad 338 2,1 231 1,4 218 1,3 264 1,5 288 1,6
Otras actividades y servicios 447 2,7 115 0,7 111 0,7 162 0,9 186 1,0

Desglose del volumen de negocio segln los servicios prestados (miles de euros) del sector Publicidad (2015-2019)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (Ultimo dato disponible 2019; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)

Los servicios empresariales (35,8%), comercio (18,5%) e industria [11,5%) siguen siendo los sectores de
actividod que mas demandan servicios publicitarios. En relacién a los mayores incrementos se observa que
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agricultura y ganaderia vuelve a incrementar su demanda como el afio anterior, en concreto en un 31% al
pasar el volumen generado por este tipo de clienfes de 113 a 148 millones de euros y también las adminis-
fraciones publicas, con un incremento del 26,4%. Hogar es ofro sector cuyo volumen de negocio generado
para el secfor publicitario fambién crece frente a la caida del afio anterior (un 25,4% mdés de volumen de
negociol. Los secfores con decrecimiento en el volumen de negocio generado son Servicios Empresariales

(-8,5% ), Construccion [0,6%) y Transportes (-0,5%).

Volumen de negocio por 2015 2016 2017 2018 2019
tipos de clientes Total % | Total % | Total % | Total % | Total %
Total 16.404 100| 16.251 100 16.773 100 17.861 100 18.246 100
AAPP 647 3,9 629 3,9 665 4 671 3,8 848 4,6
Agricultura y ganaderia 97 0,6 115 0,7 66 0,4 113 0,6 148 0,8
Industria 2.203 13,4 2.021 12,4 2.258 13,5 2.016 11,3 2.091 11,5
Construccién 140 0,9 172 1,1 199 1,2 173 1 172 0,9
Comercio 2.502 15,3 2.282 14 2.443 14,6 2.996 16,8 3.375 18,5
Hosteleria y restauracion 792 4,8 839 5,2 961 5,7 824 46 1.007 5,5
Transportes 760 4,6 858 5,3 566 34 620 3,5 617 3,4
Telecomunicaciones e informatica 1.509 9,2 1.755 10,8 1.956 11,7 1549 8,7 1.549 8,55
Servicios empresariales 5.511 33,6 5.450 33,5 5.561 33,2 7.140 40 6.536 35,8
Bancos y seguros 692 4,2 729 4,5 735 4,4 771 4,3 776 4,3
Hogares 782 4,8 788 4,8 675 4 469 2,6 588 3,2
Otros 769 4,7 611 3,8 687 4,1 519 29 538 3,0

Desglose del volumen de negocio segun los servicios prestados (miles de euros) del sector Publicidad (2015-2019)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (ultimo dato disponible 2019; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)

El indice de precios del sector Publicidad y Estudios de Mercado vuelve a reducirse un afio més.
El decrecimiento de esfe indicador es de 0,8 puntos en relacién ol 2019, v se justifica por el descenso
del apartado “Publicidad” (0,9 puntos menos| mientras que el de “Estudios de mercado” crece 1,5 puntos.



indice de precio del sector servicios desglo-
sado por sectores

50.2 Transporte maritimo de mercancias
51.1 Transporte aéreo de pasajeros

52.1 Depésito y almacenamiento

52.24 Manipulacién de mercancias

53 Actividades postales y de correos

61 Telecomunicaciones

62 Programacion y consultoria informatica

63 Servicios de informacion

63.1 Proceso de datos, hosting y actividades
relacionadas; portales web

63.9 Otros servicios de informacion

69.1+69.2+70.2 Asesoria juridica y econémica

71 Servicios técnicos de arquitectura e
ingenieria; ensayos y andlisis técnicos

73 Publicidad y estudios de mercado

73.1 Publicidad

73.2 Estudio de mercado

78 Actividades relacionadas con el empleo
80 Actividades de seguridad e investigacion

81.2 Actividades de limpieza

2016

97,64
96,64
97,71
99,9
102,65
95,19
101,06
101,53
101,72
100,01
100,45
100,89
87,36
86,3
101,12
101,2
98,21

100,1

2017

94,71
95,73
97,03

100,34

106,57
91,04

102,37

101,83

102,11
99,66
101,3

101,24
86,81
85,82

100,64

102,66
98,49

100,72

indice de precio del sector servicios desglosado por sectores: Nota: Base 2015

Unidad: indice

Fuente: Indice de precios del sector servicios, Instituto Nacional de Estadistica, 2020

2018

92,98
94,44
97,63

100,54

110,31
90,32

103,84

103,01

103,46
99,23

101,97

102,27
92,31
91,63

101,36

103,71
99,03

100,76

ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

Var
2019 2020 2020/19
93,76 97,52 4,0
95,93 92,54 -3,5
98,53 99,83 1,3
100,88 102,09 1,2
113,25 116,45 2,8
91,37 90,39 -0,4
105,58 105,82 0,3
105,12 101,12 -3,8
105,66 101,49 -4,0
99,69 98,84 -0,8
103,17 103,55 0,4
102,58 103,18 0,6
90,84 90,08 -0,8
90,03 89,12 -0,9
101,79 103,29 1,5
105,79 107,22 1,3
100,85 102,33 1,5
101,12 101,56 0,5

indice de precios del Sector Servicios (IPS): tiene como objetivo medir la evolucién de los precios de los servicios suministrados a las

empresas, desde el lado de la oferta.






Capitulo segundo

Empleo v publicidad

Hacia los nuevos perfiles






EMPLEO Y PUBLICIDAD

EVOLUCION DEL EMPLEO EN PUBLICIDAD

Publicidad y Estudios de Mercado es una actividad econémica que recoge a 110.500 personas activas,
98.600 ocupadas y 74.600 asalariadas. En el afio 2020 se contrae ligeramente [0,99%) el nimero de
personas en situaciéon de personal activo! y decrece el nimero de personas en situacion de ocupados?
(-1,79%) mientras que el nimero de asalariados? decrece de forma mas significativa (-2,86%)

Como repetimos en fodas las ediciones del Observatorio, “es importante fener en cuenta que las cifras
oficiales del Instituto Nacional de Estadistica ofrecen el espectro de empleo en agencias de publicidad y
agencias de medios, pero no recogen las personas que trabajan exclusivamente a comisién, ni aquellos
profesionales ligados a la empresa por un contrato mercantil. Por tanto, el volumen de empleo en publici-
dad es muy superior al que indica la EPA respecto del empleo de la poblacién espafiola, puesto que no

EVOLUCION DEL EMPLEO EN PUBLICIDAD
(ACTIVOS, OCUPADOS Y ASALARIADOS)

120.000
/‘ ¢ * —e

80.000

60.000

40.000

20.000

2016 2017 2018 2019 2020

—4&— Activos 103.500 112.600 113.600 111.600 110.500
—— Ocupados 90.000 99.900 99.000 104.400 98.600
Asalariados 72.600 72.300 73.600 77.000 74.800

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la EPA (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mercado 2021

1 Activos: Incluye a trabajadores remunerados y a personas en situacion de busqueda activa de empleo

2 Ocupados: empleados no remunerados (propietarios que trabajan activamente en la empresa) y los empleados
asalariados, tanto fijos como eventuales.

3 Asalariados: personas fisicas que perciben salarios y demas prestaciones derivadas de un trabajo personal subor-
dinado a disposicién de un empleador
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incluye ni los profesionales libres (freelance), ni los comisionistas ni ofro grupo muy relevante en el sector:
los departamentos de comunicacién y publicidad de las empresas e instituciones. Todas las actividades
vinculadas al desarrollo de la actividad publicitaria y no enmarcadas en el codigo 73 del CNAE-O9Q deno-
minado “Publicidad y estudios de mercado”, nos sitian anfe un horizonte laboral de gran amplitud y no se
disponen de datos que reflejen de modo fehaciente su realidad”.

Evolucion del empleo por género

El empleo en publicidad sigue reflejando una mayoria en la profesién de mujeres activas, ocupadas y
asalariadas:  58.500 activas manteniendo el mismo porcentaje que en el afio anterior(52,9%), bajando
igeramente en nimero de ocupadas fanto a nivel absoluto como porcentual (50.600 y el 51,3%) y crecien-
do en casi dos puntos porcentuales el nimero de asalaridas (43,800 que suponen el 58,6%).

Evolucion del empleo por género
(miles de individuos)

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
00 Activos Activas Ocupados Ocupadas Asalariados Asalariadas
m 2016 50,0 53,5 42,9 47,1 31,3 41,3
w2017 60,3 50,2 52,5 47,4 333 39,1
m 2018 56,0 57,6 47,7 51,4 31,3 42,3
2019 52,6 59,0 47,4 52,9 33,4 43,7
2020 52 58,5 48 50,6 30,9 43,8

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa (INE). Cédigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mer-
cado
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El afio pasado ya comentdbamos la nueva realidad provocada por el Covid-19 que ponia en valor, ain mas
si cabe, la importancia de lo digital y con ello el de las profesiones y perfiles digitales.

lo cierto es que la pandemia y el confinamiento no han hecho sino constatar una realidad que ya llevaba
afios en marcha y es la importancia y consolidacion que ha adquirido el émbito digital en la mayor parte de
los sectores.

En pleno siglo XXI los perfiles mas demandados y las competencias y aptitudes més valoradas guardan rela-
cion con habilidades digitales.

La ola digital no solo ha impulsado la creacion de nuevas empresas adaptadas a las nuevas necesidades del
mercado, sino también la aparicién de puestos de trabajo, impensables hasta hace unos pocos arios.

Son muchas las empresas que precisan incorporar perfiles preparados que contribuyan a la transformacion y
desarrollo de sus compaiiias. Las profesiones ligadas al mundo digital son las que mejores perspectivas de
empleabilidad presentan y menos cotas de paro sufren.

Adecco afirma que el 65% de los expertos de recursos humanos sostiene que la automatizacién de muchos
trabajos creard tantos puestos como los que destruird al crearse nuevas necesidades en las préximas déca-
das vy en el estudio realizado por la Fundacién Adecco, se afirma que las profesiones con mas futuro son:

Traffic Manager: andlizar las fendencias del fréfico recibido en una pagina web, es esencial
para las empresas con presencia en Infermnet. El traffic manager es el responsable de analizar
dicho fréfico y se encarga de plantear estrategias para potenciar la web y conseguir los KPls u
objefivos (ventas, visitas, inferacciones, etc.). En ocasiones, este puesto puede estar desarrollado
por un perfil SEO.

Desarrollador o técnico de domética: cada vez mas edificios incorporarén sistemas de domética.
Por ese motivo, cada vez serén mds necesarios profesionales que disefien y mantengan todos los
aparatos conectados y en perfectas condiciones.

Experto en ciberseguridad: los ataques cibeméticos cada vez serén mas habituales, por lo que
cada vez mas organizaciones y adminisfraciones precisan incorporar en sus filas a expertos en
ciberseguridad.
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Analista de Big Data: la gesfién de grandes cantidades de datos son el principal motor de ne-
gocio para un sinfin de negocios que necesitan conocer en todo momento millones de datos en
fiempo real. Por ese motivo, los perfiles con habilidades para gesfionar big data serén de los
mas codiciados.

Auditor de marketing digital: El negocio digital ha crecido exponencialmente en los Gltimos
afios. Las compras online han llevado a convertir a los buscadores en potentes herramientas para
acercar a las empresas con los compradores. El analista digital es esencial por el potencial de
crecimiento de todas las herramientas digitales. Su labor serd la de optimizar constantemente sus
recursos y campaias para conseguir mejores resultados, es decir, mejorar las ventas.

A nivel més cercano al sector publicitario, los estudios realizados a finales de 2020 por Adecco, Emagister,
LinkedIn, Selligent y INESDI Digital Business School coinciden en la existencia de cinco perfiles profesionales
cada vez més demandados por las empresas y que tendrén especial relevancia en 2021

* Responsable de Marketing Digital

® Experto en satisfaccion del cliente

®  Experio en Infeligencia Artificial

e Director de Estrategia Digital (CDO)

e Cienfifico de datos, experto en Big Data
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En el curso 2020-2021, hay un fotal de 29.347 alumnos matriculados, lo que supone un incremento del
alumnado de un 2,4% en relaciéon al curso 2019-2020.

De éstos, 14.022 estaban mafriculados en Publicidod y Relaciones Piblicas y 15.325 en Marketing. Los
alumnos matriculados en Publicidad y RRPP representan un 4,9% del tofal de alumnos del epigrafe Nego-
cios, Administracién y Derecho y los de Marketing pesan un 5,3%. Entre ambos, estamos anfe un 10,2%
del total del alumnado matriculado en esta rama.

2018-2019 2019-2020 2020-2021*
Alumnos
matriculados Universidades Universidades Universidades
Total % Publicas Privadas  Total % Publicas  Privadas Total % Publicas  Privadas

Total Negocios, administra-

9 280.256 100 231.487 48.769 278.697 100 227.642 51.055 287.415 100 233.880 53.535
cion y derecho

Financiera y actuarial 235 0,1 235 0 264 0,1 264 0 290 0,1 290 0
Finanzas y contabilidad 11125 4,0 11.080 45 10.801 3,9 10.697 106 11.108 3,9 10.887 221
’émigf;radény 101.767 36,3 79.233 22.534 102.264 36,7 78.650 23.614 105587 36,7 80.591 24.996
Eﬁﬁﬂones Jeloeralies 21733 7,8 20186 1547 20987 7,5 19347 1640 21.024 7,3 19228 1.79
gﬁ;ﬂg‘ yadministracion 5334 19 5003 331 5331 1,9 4952 379 5794 20 5394 400
Marketing 13521 4,8 10.197 3.324 14570 52 10.604 3.966 15325 53 10.909 4.416
Protocolo y eventos 921 0,3 607 314 1.098 0,4 750 348 1.172 04 778 394

Bliblicid e yirelaciones 14.022 50 10717 3.305 14.103 51 10.753 3.350 14.022 4,9 10.603 3.419

publicas

Comercio 2478 0,9 2.478 0 2365 0,8 2.365 0 2450 0,9 2.450 0
Derecho 109.092 38,9 91.723 17.369 106.875 38,3 89.221 17.654 110.600 38,5 92.707 17.893
Abogacia 28 0 28 0 39 0 39 0 43 0 43 0

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. Se reflejan en rojo las cifras que suponen disminuciones respecto a afios anteriores* Datos provisionales

FORMACION
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En el caso de Marketing asistimos ante un incremento en la demanda (280 estudiantes mas) y en Publicidad
y RRPP se produce un ligero descenso (34 estudiantes menos). Del total de estudiantes de Publicidad y RRPP,
un /5,6% pertenecen a universidades piblicas y el 24,4% restante a universidades privadas.

Total Universidades Universidades
Alumnos universidades publicas privadas
graduados
2017 % 2018 % 2019 % 2017 2018 2019 2017 2018 2019
2018 ° 2019 ° 2020 ° 2018 2019 2020 2018 2019 2020

Total Negocios, administracion 35 408 109 36.868 100,0 41.709 100,0 31.031 29.988 33.961 6.457 6.880 7.748

y derecho

Financiera y actuarial 24 0,1 28 0,1 22 0,1 24 28 22 0 0 0
Finanzas y contabilidad 1450 39 1342 36 1.446 3,5 1.450 1.342 1.445 0 0 1
Administracién y empresa 13.653 36,4 13.411 36,4 14988 359 10.629 10.118 11.271 3.024 3.293 3.717
Relaciones laborales y RRHH 3335 89 3164 86 3.532 8,5 3.240 3.043 3.421 95 121 111
SS;ES: y administracion 642 1,7 578 1,6 681 1,6 642 577 679 0 1 2
Marketing 1570 4,2 1.666 4,5 2.146 51 1.385 1.460 1.781 185 206 365
Protocolo y eventos 63 0,2 111 0,3 199 0,5 27 48 113 36 63 86

Publicidad y relaciones 2440 65 2442 66 281 68 1912 1859 2191 528 583 660

publicas

Comercio 429 1,1 405 1,1 378 0,9 429 405 378 0 0 0
Derecho 13.882 37,0 13.721 37,2 15464 37,1 11.293 11.108 12.658 2.589 2.613 2.806
Abogacia 0 0 0 0 2 0 0 0 2 0 0 0

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2020
Sélo se considera ensefianzas oficiales
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En el global hay un total de 4.997 alumnos egresados que supone un incremento del 21,6% de alumnos
egresados (889 mas) en el curso 2019-2020 en relacion al curso anterior. Este incremento es mayor entre
los alumnos egresados en Marketing, que pasan de 1.666 recién graduados a 2.146 en el curso 2019-
2020 (un 28,8% mas que equivale a 480 egresados més). El incremento en los egresados en Publicidad y
RRPP es de un 16,7% més, lo que equivale a 409 graduados mds en comparacion al afio anterior.

El peso de los egresados en ambas ramas de estudio sobre el total del los egresados en el émbito de estu-
dio “Negocios, Administracion y Derecho” es de un 11,9% frente al 10,1% del afio anterior.

Aumento de la oferta de titulos relacionados con el marketing digital (big data, publicidad digi-
tal, markefing automation, app & mobile markefing, transformacion digital...).

Cambios constantes de contenidos, temdticas, programas y metodologias docentes adaptando
la formacién al enforno profesional, especialmente en el ambito de las escuelas de negocio y
escuelas de creatividad y digitales.

Aplicacién de metodologias como el design thinking, lean start up o agile.

Diversificacién en la oferta de posgrado y masters como modo de adaptarse al cambiante en-
forno profesional.

Adaptacién de la oferta formativa al entorno online a través de diferentes formatos.

Capacidad de adaptacién, pensamiento estratégico, flexibilidad y actitud empresarial como
competencias fundamentales en la oferta formativa.

Incremento de la Interaccién Universidad-Empresa en los programas formativos.
Fuentes: Especial Formacion Anuncios y El Publicista, 2020
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TEJIDO EMPRESARIAL I

EMPRESAS DE PUBLICIDAD EN ESPANA:

Dentro del secfor econémico de los Servicios, la publicidad alberga a un conjunto muy heferogéneo de em-
presas, con un panorama cada vez més atomizado. En los tltimos 5 afios el nimero de empresas del sector
publicitario se ha incrementado en un 5%, siendo significativo el crecimiento del 5,2% correspondiente al
afio 2020 vy reflejodo en el INE.

Evolucion del nimero de empresas del sector publicitario
(Fuente INE:DIRCE)

42971
40.859
38.463
37.920
] .
2016 2017 2018 2019 2020

Empresas de Publicidad en Espafia
Fuente: DIRCE, INE 2021.

1 “El sistema Estadistico Europeo ha adoptado reglas operativas comunes para una interpretacién uniforme de la unidad estadistica em-
presa. La implantacion de estas reglas por el INE en esta estadistica conlleva la integracion y procesamiento de informacién adicional para
obtener los resultado en esta unidad estadistica.

Para abordar el estudio de la actividad empresarial de la publicidad se recurre a las fuentes estadisticas publicas y privadas que permiten
realizar una radiografia empresarial del sector: el Directorio de Empresas (DIRCE), la Encuesta de Poblacion Activa (EPA), la Encuesta Anual
de Servicios, la Encuesta sobre Indicadores de Actividad del Sector Servicios, el Indice de Precios del Sector Servicios o la Estadistica de
Productos en el Sector Servicios (INE) y a nivel privado, los estudios de infoadex, i2P, Scopen que dan luz sobre datos relevantes de la
industria.
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la publicidad en el tejido empresarial espariol

Fuente: DIRCE, INE 2021.
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El sector 73, que engloba “Publicidad y estudios de mercado” mantiene el puesto n® 19 de las 90 acti-
vidades principales definidas por el Directorio Central de Empresas (DIRCE) segin volumen de empresas,
con un nimero de 46.658 empresas que suponen un crecimiento del 4,7% respecto al afio anterior con
mds empresas que secfores fan significativos en la sociedad espafiola como  Industria de la alimentacion
(0,74%), Actividades deportivas, recreativas y de entrefenimiento (1,34%), Programacion, consultoria y
ofras actividades relacionadas con la informdtica (1,03%) Investigaciéon y desarrollo (0,24%), Actividades
cinematogréficas, de video y de programas de television y edicién musical (0,24%) o Industria textil (O, 19%)

Segun datos del Directorio Central de Empresas (DIRCE 2021}, Publicidad y estudios de mercado aporta
el 1,37% del tejido empresarial espafiol, con las 46.658 empresas contabilizadas en 2020.

Concentracién empresarial

2% - 360
B 161 - T4
725 - 1.143

B 1144 - 4262
W 2263 - 12.990

Fuente: DIRCE, INE 2021.
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Madrid con el 30,3% y Catalufia con el 23% son las 2 comunidades con mayor tejido publicitario seguidas
por Andalucia, Comunidad Valenciana y Canarias.

En los dltimos puestos por volumen de empresas se sittan Melilla, Ceuta, La Rioja, Cantabria y Navarra.

Madrid I 12.999
Catalufia [N 9.867
Andalucia NG 5.042
Comunitat Valenciana NN 4.262
Canarias [N 1.917
Galicia NN 1.607
Balears, llles M 1.143
Castillay Le6n M 1.117
Pais Vasco [l 1.049
Murcia, Region de [l 787
Castilla- La Mancha [l 724
Aragén [ 710
Asturias, Principado de [l 479
Extremadura [l 370
Navarra [l 360
Cantabria M 275
Rioja, La W 213
Ceuta | 25

Melilla | 25
Fuente: DIRCE, INE 2021.

Condicién juridica
Més de 5 de cada 10 empresas publicitarias son personas fisicas
En cuanto a las sociedades, claramente la publicidad apuesta por las SL, con un 40,6%
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Otras formas
juridicas
4,6%

Personas

fisicas

Sociedades de 53,6%

responsabilidad -

limitada
40,6%

Sociedades
andénimas
1,2%

T8

Estrato de asalariados

El 99% de las agencias en Espafia tienen menos de 20 asalariados, quedando reservado tan sélo el 1%
a las agencias que superan los 20 empleados.

Estrato de asalariados

De 100 a 5.000 o0 més | 99
93
De 50 a 99 ‘ 63
64
De 20 a 49 256
268

De3az0 127°
3.711
Dela? 3.683
8.374
Sin asalariados 30.292
28.349

m 2020 =2019
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De50a99
De3als De 20 49 0.29%
% ,
Dela2 0.78% 0,18%
10,70% De 100 a 5.000 0 mas

0,00%

Fuente: DIRCE, INE 2021

Sin asalariados
88,04%

Edad de las empresas publicitarias

Secfor joven con gran renovacion e innovacion. Mas del 35% de las empresas publicitarias existentes en
2020 han nacido en el Gltimo afio, con un porcentaje en crecimiento con respecto a afios anteriores.

Edad de las empresas publicitarias 2020

16.000
14.304

14.000

12.000

10.000 9.416
£.000 7.739

6.000 5.424

4.000 3.604

2.000

Fuente: DIRCE, INE 2021 DeOalafios De2a3afios De4da?7afios De8all De12a15
afios afios
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Principales agencias creativas segin inversion

McCann vuelve a liderar el ranking de agencias en un ejercicio en el que, la bajada de actividad debida
a la pandemia, ha supuesto un descenso de 372,7 millones de euros lo que supone un16% de la inversién
acumulada de las primeras 35 agencias de acuerdo a la clasificacion elaborada por lfoadex.

Puesto Empresa 2019 2020

Fuente: Infoadex

Informacidn actualizada a 29/06/2021
El estudio de agencias analiza la
inversion publicitaria en millones de
euros gestionada por las agencias,
entendiendo como tal la repercu-
sion econdmica de las campafias y
acciones publicitarias hechas por las
agencias en los medios, en términos
de inversion controlada por Infoadex
en valores estimados como reales.
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Principales agencias de medios segin inversion

la inversién gestionada por las 29 agencias de medios confroladas por Infoadex sufre un descenso del
21,45% con respecto al ejercicio de 2019, alcanzando 2.943,9 millones de euros con un importe atri-
buido a 6.554 marcas y 2.462 anunciantes, lo que supone el 86,9% del total de la inversién.

Puesto Empresa 2019 2020

Fuente: Infoadex

Informacion actualizada a 29/06/2021
El estudio de agencias analiza la
inversién publicitaria en millones de
euros gestionada por las agencias,
entendiendo como tal la repercu-
sion econdmica de las campafias y
acciones publicitarias hechas por las
agencias en los medios, en términos
de inversion controlada por Infoadex
en valores estimados como reales.
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liderazgo de grupos publicitarios e irrupcién de consultoras

En 2020 se puede observar cémo casi todos los grupos publicitarios retroceden en sus ingresos ante la
crisis sanitaria mientras se asienta la posicion de las consultoras como Accenture y Deloitte.

Con estas cifras, se consolida la tendencia de las consultoras como agentes publicitarios que amplian sus
servicios fradicionales de asesoria financiera, fiscal, legal, logistica y estratégica con servicios de marketing

y comunicacion.

Ranking mund@l 2020 de g.rupcl)s publicitarios, segun 2019 2020
ingresos (mil. ddlares)

Fuente: Agency family tree 2021 R3 Worldwide.
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INVERSION PUBLICITARIA

2020 pasard a la historia como el afio de la pandemia del Covid. El afio en que un virus modificd nuestras
vidas, cambid nuestras costumbres, nuestro modo de relacionamos, de divertimos, de comprar, de consumir
medios, de frabajar, ...y fodo ello ha tenido un claro reflejo en todos los ambitos vy sectores, y la publicidad
no ha sido ajena a ello. Lla mayor parte de los anunciantes redujeron la inversién destinada a publicidad
durante 2020, y esfa circunstancia se ha visto reflejada, de forma generalizada en la mayor parte de los
medios y soportes publicitarios, tanto controlados como estimados.

En 2020 la inversién real estimada que registrd el mercado publicitario se situé en 10.793,6 millones de
euros, lo que representa un retroceso del -17,9% sobre los 13.146 millones de euros alcanzados en 2019.

El andlisis de una década de la inversion deja al descubierto la delicada situacién que afraviesa el sector
publicitario. Después de diez afios la inversién en publicidad se ha situado muy por debajo de la linea de
tendencia y se sitia en cifras cercanas a los peores momentos vividos en 2012 y 2013.

Inversidn publicitaria en Espaia 2010-2020
(millones €)

¢ 13.2315€ 131456 €

128931€ 170530€ 10.858,8€ 10461,3€ 11.2112€ 117422€ 12067,0€ 129417 107936 €
-17,9%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2021
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De acuerdo con la medicién de Infoadex, el descenso producido en 2020 afecta a fodos los Medios Controla-
dos, aunque hay que desfacar la caida del medio Cine debida al cierre temporal de las salas y a las reducciones
de aforo por la crisis sanifaria.A continuacién, los medios Dominicales (-53,8%) y Exterior (-47,7%) tambien
han sufrido fuertes caidas seguidas por el medio Revistas (-43,3%).

Evolucidn de la inversion en medios controlados
(elaboracidn propia. Fuente Infoadex 2021, millones €)

Digital TV Radio Diarios Exterior Revistas Cine Dominicales
2019  2.296,2€ 2.002,8€ 486,4 € 485,2 € 423,3€ 194,8 € 36,5€ 26,6 €
2020 2.174,3€ 1.640,2€ 3749¢€ 335,8€ 221,3€ 110,5€ 9,6€ 12,3€
-121,9€ -362,6 € -111,5€ -149,4 € -202,0€ -84,3€ -269¢€ -143¢€
-5,3% -18,1% -22,9% -30,8% -47,7% -43,3% -73,7% -53,8%

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2021

Destaca la moderada caida del medio Digital (-5,3%) que se adelanta todavia mas al medio Television en
términos de inversion; si en el ejercicio 2019 la diferencia entre los dos medios era del 6,8%, en el ejercicio
2020 se ha duplicado llegando a alcanzar el 14%.

Igualmente, el peso del medio Digital ha crecido en 6 puntos porcentuales con respecto al ejercicio 2020,
siendo el Unico medio que ha incrementado su porcentaje sobre el total inversion.



INVERSION PUBLICITARIA

Porcentaje de inversidén por medios

2019 2020
Digital 38,58% 44,57%
TV 33,65% 33,62%
Radio 8,17% 7,68%
Diarios 8,15% 6,88%
Exterior 7,11% 4,54%
Revistas 3,27% 2,26%
Cine 0,61% 0,20%
Dominicales 0,45% 0,25%

También los dafos de Arce’ reflejan una fuerte caida en la inversion en medios controlados en este ejerci-
cio que superan el 21% (si eliminamos el medio digital) y llegan al 50% en los casos de exterior, cine y
dominicales.

Evolucidn de la inversién en medios controlados
(elaboracién propia. Fuente Arce 2021, millones €)

Digital (*) TV Radio Diarios Exterior Revistas Cine Dominicales
2019 660,5 € 2.054,7 € 442,6 € 792,0€ 382,9€ 216,0€ 349¢€ 25,7 €
2020 2.299,7€ 1.697,3€ 337,9¢€ 658,0 € 178,4 € 1459 € 159 € 12,1€
1.639,20€ -357,40€ -104,70€  -134,00€ -204,50€ -70,10 € -19,00 € -13,60 €
348,2% -17,4% -23,7% -16,9% -53,4% -32,5% -54,4% -52,9%

1 Las diferencias en digital con datos del ejericio anterior se deben a cambios de metodologia
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A pesar de que la inversion y la penetracién o alcance de los medios no son variables comparables,
resulta interesante enfrentar ambas realidades. Cabria pensar que ambas variables se comportan parejas,
sin embargo esta circunsiancia no es asi. Si atendemos al alcance, la television es el medio que tiene una
mayor penefracién entre la poblacién, seguido de exterior, digital, radio, revistas, diarios, suplementos y
cine. Sin embargo el medio que recibié una mayor inversion durante 2020 fue Digital, que es el fercero en
penetracién entre la poblacién, seguido de la television, la radio, los diarios, exterior, revistas, suplementos y
en dliimo lugar el cine. Exterior tiene una penefracién entre la poblacion del 81,3% y apenas recibe un 4,5%
de la inversion total realizada en los medios controlados.

Inversién vs alcance en Medios Controlados 2020
(Fuente: Infoadex 2021, AIMC Marco General de los Medios 2021)

Digital Television Radio Diarios Exterior Revistas Cine Suplementos
Inversion 44,57% 33,62% 7,68% 6,88% 4,54% 2,26% 0,20% 0,25%
Penetracion 79,90% 85,40% 56,90% 21,70% 81,30% 29,40% 4,60% 7,00%

Al igual que sucede con los Medios Controlados, en 2020, de acuerdo con los datos de Infoadex, se
ha producido un fuerte descenso en la inversion publicitaria, pasando de 7.193,8 a 5.914,7 millones de
euros, lo que supone un descenso del 17,8%, practicamente igual al que se ha producido en los Medios
Controlados, lo que mantiene las proporciones en la inversion practicamente inalteradas.



Inversidn en medios estimados

Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 510,30 €
Actos de patrocinio deportivo 356,90 €
Animacion punto de venta 49,70 €
Anuarios, guias y directorios 80,50 €
Branded Content 363,70 €
Buzoneo/folletos 196,00 €
Catalogos 28,70 €
Ferias y exposiciones 24,60 €
Influencers 75,60 €
Juegos promocionales off line 7,70 €
Mailing personalizado 1.420,60 €
Marketing telefénico 1.383,40 €
P.LV., merchandising, sefializacion y rétulos 1.308,90 €
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 24,80 €
Publicidad nativa 28,50 €
Regalos publicitarios off line 26,80 €
Tarjetas de fidelizacion off line 28,00 €
TOTAL 5.914,70 €

8,6%
6,0%
0,8%
1,4%
6,1%
3,3%
0,5%
0,4%
1,3%
0,1%
24,0%
23,4%
22,1%
0,4%
0,5%
0,5%
0,5%
100%

Evolucién de la inversion Medios Controlados vs Medios Estimados sobre el

total inversion (%)

(Fuente: Infoadex 2021)

56,6% 56,4% 57,1%

o)
43,4% 43,6% 42,9% 45.3%

54,7%

2016 2017 2018 2019

Medios Controlados Medios Estimados

54,8%

45,2%

2020

INVERSION PUBLICITARIA



OBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA 2021

Del total de medios analizados, tan solo el branded content ha superado las cifras del ejercicio anterior,
destacando las caidas de los diarios y la radio entre los Medios Confrolados y del PLV, merchandising y
sefializacion entre los Medios Estimados.

-5,3% -18,4% -18,2% -12,8% -25,5%
DIGITAL TELEVISION MAILING MAILING PLV, MERCHANDISING,
2.174,3 M€ 1.640,3 M€ PERSONALIZADO TELEFONICO SENALIZACION

1.420,6M€ 1.383,4 M€ 1.308,9 M€

-9,9% -22,9% -11,9% -30,8%

1,6%

ACTOS DE PATROCINIO RADIO BRANDED CONTENT PATROCINIO DEPORTIVO DIARIOS

510,3 M€ 374,9 M€ 363,7 M€ 356,9 M€ 345,8 M€

Top 10 medios por inversion
Fuente: Infoadex 2021

Lla medicién de la inversion publicitaria en Digital varia considerablemente en su metodologia entre las dos
fuentes principales, contemplando IAB un mayor nimero de variables que Infoadex. Ambas fuentes miden
el Search, el Display+video, y las Redes Sociales, sin embargo IAB también contempla ofras variables
como los Clasificados, el Digital OOH, el Audio Digital y la TV conectada variando también los sistemas
de medicion.

Si comparamos la inversion en funcion de las tres variables medidas por ambas fuentes, 1AB e Infoadex,
comprobamos como en todos los casos los datos que arroja I1AB relativos a la inversion supera a los datos
ofrecidos por Infoadex.
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Comparativa inversion en Digital 2020
Infoadex vs IAB

9773 €
889,9 €
818,0 € 777.2€ 835,1€
592,0 €
Search Display + video RRSS (incluido en display+video)
Infoadex IAB

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2021- IAB 2021

El descenso de la inversién publicitaria en Digital durante 2020 para IAB fue de 120,7 millones frente
a los 144,40 segon Infoadex.Por su parte IAB sitta la inversion total de la publicidad digital en 2020 en
3.029,5 millones de euros, que supone un descenso de 120,7 millones un 3,8% respecto de los 3.150,2
millones recibidos durante 2019.

INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL 2020 Volumen % s/total % dif.

(millones euros, fuente IAB Spain) 2020 2019/2020

SEARCH 977,3€ 32,3% -1,5%

DISPLAY (sin RRSS): (display non video, video, branded content, publicidad 889,9€ 29,4% -8,1%
nativa)

REDES SOCIALES: (display non video, video) 835,1€ 27,6% 3,5%

CLASIFICADOS 238,8€ 7,7% -10,1%

DIGITAL OOH 49,3€ 1,6% -40,0%

AUDIO ONLINE: (podcast, streaming) 38,0€ 1,3% 7,6%

TV CONECTADA 6,1€ 0,2% 35,2%

TOTAL 3.029,5€ -3,8%

Elaboracién propia. Fuente: IAB 2021
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N

o U b~ W

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

ANUNCIANTE

ORANGE ESPANA, SA

PROCTER & GAMBLE ESPANA, SA

L’OREAL ESPANA, SA

TELEFONICA, SAU

VOLKSWAGEN GROUP ESPARNA DISTR. SA

LINEA DIRECTA ASEGURADORA, SA

EL CORTE INGLES, SA

VODAFONE ESPANA, SAU

PSAG AUTOMOVILES COMER. ESPARNA, SA
MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, SA
CIA. SERV. BEB. REFRESC. SL (COCA COLA)
TOYOTA ESPANA, SLU

RENAULT ESPANA COMERCIAL, SA

FORD ESPANA, SL

ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPANA (ONCE)

SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, SA
BBVA, SA

SECURITAS DIRECT ESPANA, SAU

NESTLE ESPANA, SA

XFERA MOVILES, SAU

AMAZON EU SARL SUCRUSAL EN ESPARA
SEAT, SA

BANCO SANTANDER, SA

OPEL ESPANA, SL

LIDL SUPERMERCADOS, SAU

Inversion (millones de euros)

2019
64,2
67,0
70,7
53,5
83,8
59,7
74,0
49,8
68,8
49,6
45,4
34,0
40,1
38,4
49,0
42,7
23,4
35,4
25,1
18,8
27,7
45,9
24,2
34,3
19,9

2020
65,2
64,4
61,0
49,4
48,6
48,0
47,6
44,8
43,6
42,8
37,6
35,7
35,0
33,8
31,8
30,5
29,6
27,1
25,0
22,8
22,8
21,6
20,9
20,8
20,0

% var.

2020/2019

1,6%
-3,9%
-13,7%
-7,7%
-42,0%
-19,6%
-35,7%
-10,0%
-36,6%
-13,7%
-17,2%
5,0%
-12,7%
-12,0%
-35,1%
-28,6%
26,5%
-23,4%
-0,4%
21,3%
-17,7%
-52,9%
-13,6%
-39,4%
0,5%
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Inversion (millones de euros) 9% var.
SECTOR
2019 2020 2020/2019

1 AUTOMOCION 564,1 387,4 -31%
2 DISTRIBUCION Y RESTAURACION 445,9 374,3 -16%
3 FINANZAS 392,4 350,2 -11%
4 TELECOMUNICACIONES E INTERNET 303,4 295,8 -3%
5 SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 308,3 282,9 -8%
6 ALIMENTACION 302,4 282,2 7%
7 BELLEZA E HIGIENE 320,6 233,7 -27%
8 CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS COMUNICAC. 328,9 227,6 -31%
9 BEBIDAS 187,8 124,5 -34%
10 JUEGOS Y APUESTAS 145,6 121,3 -17%
11 SALUD 128,6 120,6 -6%
12 TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 189,4 89,2 -53%
13 HOGAR 89,4 81,0 -9%
14 DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 102,1 79,0 -23%
15 ENERGIA 75,4 70,1 7%
16 VARIOS 93,4 69,7 -25%
17 LIMPIEZA 46,7 46,1 -1%
18 CONSTRUCCION 67,9 37,6 -45%
19 TEXTIL Y VESTIMENTA 54,6 36,8 -33%
20 INDUST., MATERIALTRABAJO,AGROPE. 35,2 28,1 -20%
21 EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIO 27,6 26,2 5%
22 OBJETOS PERSONALES 51,9 23,8 -54%
23 TABACO 0 0

TOTAL 4.261,6 3.388,2 -20,5%

Fuente: Infoadex 2021
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@ ALIMENTACION 217.884.158 euros
E AUTOMOCION 132.362.890 euros

@ CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION 2.188.000 euros

CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION 160.458 euros
i DISTRIBUCION Y RESTAURACION 29.153.942 euros

@ CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION 11.303.000 euros

E AUTOMOCION 2.272.503 euros

Al igual que sucede con el alcance, la Notoriedad Publicitaria? de una marca no va siempre ligada a los datos de
inversién. En este afio, los dos primeros sectores por inversion (Automocion y Distribucidn vy restauracion) intercam-
bian sus posiciones y, mientras el sector Automocion es el primero en términos de inversidn superando en un 3,4% al
sector Disfribucién y resfauracién, el indice de notoriedad estimado en el Top of Mind de IMOP medido en puntos
de noforiedad, es un 100,7% superior en el caso de Disfribucion y restauracion con respecto a la Automocion.

Por lo que se refiere al sector Finanzas y Seguros, tercero en téminos de inversién, desciende hasta el puesto
ocfavo en términos de notoriedad, justo al revés que el sector Textil y vestimenta que, ocupando el puesto 19 por
volumen de inversion se posiciona en sexto lugar en térmnos de noforiedad.

2 Es el nimero de personas que recuerdan haber visto u oido publicidad de una marca. Este recuerdo puede ser
espontaneo o sugerido
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Ranking de sectores por notoriedad 2020 vs 2019
Fuente: Top of mind IMOP. Unidades: puntos de notoriedad

Resto sectores

CONSTRUCCION

ENERGIA

OBJETOS PERSONALES

LIMPIEZA

JUEGOS Y APUESTAS

SALUD

HOGAR

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE
ALIMENTACION

BEBIDAS

FINANZAS Y SEGUROS

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
TEXTILY VESTIMENTA

CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION
BELLEZA, HIGIENE
TELECOMUNICACIONES E INTERNET
AUTOMOCION

DISTRIBUCION Y RESTAURACION

2020
[ 1871

691 2019
| 714

587

1 2.767
1512

1 3.687

4.056

I 4080

3.516

7 4187

4.909

[ 4657

5.494

[ 5817

5.214

6977

11.803

I 8645

9.260

12655

12.140

I 13066

16.483

T 133n

11.196

I 15737

27.395

I 16392

14.491

T 18270

24.296

P 22982

26.582

I 33124

32.941

P 48178

53.769

P 101553

104.383
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NOTORIEDAD POR MEDIOS

Por lo que se refiere a la notoriedad por medios, desciende considerablemente la notoriedad de Exterior y
se incrementa mas de un 20% la notoriedad de Infernet alcanzando casi a la de la Television.

Ranking de medios por notoriedad 2020 vs 2019
Fuente: IMOP. Unidades: puntos de notoriedad

Television Internet Exterior Radio Revistas Prensa Cine Dominicales
2019 113.712 90.441 107.322 16.950 15.154 13.411 10.355 3.373
m2020 109.827 108.488 78.423 14.740 11.624 9.268 3.840 2.520

2019 m 2020









Capitulo sexto
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LA COMUNICACION AL SERVICIO DEL ANUNCIANTE

El Observatorio de Publicidad 2021 nos muestra, como en ediciones anteriores, la realidad de la industria
publicitaria en nuestro pas; ofreciendo una fofografia de los principales indicadores econémicos, estructurales
a nivel empresarial y laboral, aspecfos formativos y nuevos perfiles profesionales del sector. Sin embargo, la
situacién pandémica ha provocado un tsunami en todos los mercados, al que no es ajena la comunicacion
publicitaria. Por ello, parece imprescindible dotar de contexto a los datos ofrecidos en esta edicién.

De este modo, contando con la colaboracion del Comité de Expertos de la aea compuesto por profesiona-
les expertos de anunciantes, agencias, consultoras y empresas de investigacion, en una sesion de debate y
reflexion se han planteado los principales temas y vectores de cambio que estén vertebrando la publicidad.

Tras el andlisis de las manifestaciones y opiniones de los profesionales e investigadores de la publicidad,
podemos adelanfar que asistimos a un cambio profundo en la comunicacion que genera incertidumbre v situo-
ciones desconocidas que requieren nuevas relaciones, estructuras y perfiles en los diferentes agentes del sector.

Este cambio se materializa en un conjunfo de ideas, que comparten, de forma muy transversal, expertos,
comunicadores, responsables e investigadores del sector que han sido consultado en diverso encuentros y
debates: A continuacién resumimos algunos de los principales contenidos por el interés intrinseco de estas
opiniones y en esfe capitulo podrén encontrar un breve desarrollo de cada uno de ellos.
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Relacién renovada de anunciantes y agencias

Asistimos a una relacion renovada entre anunciantes y agencias que se materializa en una
mayor colaboracion y cooperacion, entre ambos, para buscar soluciones a los problemas
que se planfean en la actualidad.

Transverslidad

la transversalidad, presente desde hace tiempo en la gestion interna de las compariias, en
el confexto actual, también cobra una presencia especial en la gestion de la comunicacion
y rompe con la verficalidad de las relaciones preexistentes entre agencias, medios y anun-
ciantes.

Nuevos modelos

Lla pandemia ha supuesto un cuestionamiento de las formas de frabajo y de relacionamos,
provocando una redefinicién hacia nuevos modelos en la gesfién que afectan al émbito de las
esfructuras empresariales. Asimismo, asistimos a un cuestionamiento en los contenidos publicito-
rios consecuencia de la sensibilidad y preocupacion de las personas por temas de su enfomo,
que obliga a las marcas a girar hacia una comunicacion més centrada en valores. La publicidad

de los hechos v los valores implica un cambio transversal en la consfruccién de las marcas

Tecnificacién

la transformacién digital ha generado una tecnificaciéon empresarial que conlleva implicitos
cambios en los roles y en los perfiles profesionales, estos cambios derivan necesariamente
en nuevos modelos de gestion que contfribuyan a dar respuesta al nuevo escenario.
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Propésito y venta

En el nuevo contexto. diverso y plural, surge la necesidad de integrar la estrategia y la tac-
fica, el branding y el marketing, es decir, de aunar los objetivos de la gestion de la marca
con los objefivos de conversion, en definitiva de vender y crear valor al mismo tiempo.

Corto plazo
la importancia que estd cobrando el dato junto al protagonismo del consumidor conllevan
un cortoplacismo que en ocasiones parece sacrificar la calidad en favor de la inmediatez.

El papel de la marca
En el nuevo escenario que se ha dibujodo tras la pandemia parece claro que cobra una
especial importancia la gestién de la marca desde el anunciante.

Los medios

En el proceso de transformacion referido, los medios también juegan un papel decisivo, en
la actualidad es evidente la convivencia y complementariedad de todos los medios como
espacios publicitarios. La apuesta por una vision “consumer centric” aconseja evolucionar
hacia conceptos como “touch point” (puntos de contacto) o plataforma de marca, que refle-
jan y expresan mejor dicha transformacion.
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Los nuevos problemas y contextos de incertidumbre generan una nueva sensibilidad de colaboracién y
renovada relacién de socios entre anunciantes, agencias y medios.

El episodio pandémico ha provocado importantes cambios vy una enorme incertidumbre en la mayor parte
de las organizaciones. La catarsis interna que estén viviendo las empresas les esta obligando a reorganizar-
se y en ocasiones, incluso, a reinventarse para poder hacer frente y afronfar el nuevo escenario. Todo ello
significa la importancia de la prudencia a la hora de adoptar acuerdos y fomar decisiones.

Este nuevo contexto, junto con el volumen y complejidad en la gestién de datos v la planificacién de puntos
de confacto, provocan una necesaria cooperaciéon y coordinacion entre los agentes del mercado para
plantear adecuadas soluciones para las marcas; todo ello significa que parece que En palabras de algunos
expertos, "el tema de la colaboracion en el trabajo es un emergente” que ha llegado a la publicidad para
quedarse. Incluso, se verbaliza por algunos profesionales en vez de una relacién de socios, que sea mds
una relacién funcional en la gestién del conocimiento. Esta nueva relacion generada entre agencias y em-
presas anunciantes abre, muy probablemente, nuevos debates en tomo a la gestion de la marca, el papel
de la publicidad y la responsabilidad de la estrategia.

Todo es transversal: La transversalidad como eje de una estrategia global.

La transversalidad, desde hace ya mucho tiempo con los intangibles v la Responsabilidad Social, ha sido
una cafegoria muy trabajada, no siempre con facilidad, en la gestion interna de las compaiias. Sin embar-
go, en la gestion de la comunicacién, cobra una nueva y especial presencia, no siempre fécil, rompiendo
la verticalidad de las relaciones preexistentes entre agencias, medios y anunciantes.

En este senfido, ya no podemos hablar, estrictamente, de campafias, sino de nuevas formas de frasladar
la empresa, sus productos y servicios al usuario y consumidor. La consfrucciéon y gestion de la marca es
compartida, aunque la estrategia siga siendo responsabilidad de la marca, del cliente. Segin indica un
responsable de agencia: “los anunciantes trabajan por proyectos” y segin ofros expertos: “pasamos de
organizaciones a organismos”. Estas afirmaciones son de enorme interés, pero no se oculta la enorme
complejidad comunicativa de lo que significan estos contenidos.
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Redefinicién de formas de trabajo: hacia nuevos modelos en la gestion y contenidos publicitarios.

En el dmbito de los procesos comunicativos, se han acelerado desarrollos importantes en eccommerce,
gestion de big data y la digitalizacién de formatos. Esta situacion plantea una gran exigencia en el frafo-
miento de la informacién, atendiendo a la doble necesidad de profundizar en la gestion de los datos y en
el planteamiento de una comunicacion creible y relevante para el consumidor.

Ello supone conseguir por parte del anunciante y la agencia un discurso coherente que sepa precisar y diferenciar la
naturaleza del propésito de la compaiiia y los contenidos relacionados con la marca de sus productos y servicios,
que afectan directomente a la percepcion y gestién que el consumidor hace de ellos.

En este sentido, los contenidos publicitarios se han movido en dos lineas diferentes: por un lado, algunas empresas
se han inclinado en sus camparias hacia una linea mas cercana a la innovacion. En esta linea, un experto destaca
"la importancia que han adquirido la innovacién y la originalidad como herramientas para captar la atencién del
consumidor”. Por ofro lado, ofras empresas han puesto el énfasis en cuestiones ligadas a la sostenibilidad, la inclu-
sion v la diversidad. Todo ello, conduce al protagonismo e importancia de la Agenda 2030, en la bisqueda de
la sostenibilidod, asi como una nueva sensibilidad en la relacion entre las empresas y los consumidores.

Como hemos visto la pandemia ha supuesto un cuestionamiento de las formas de trabajo y de relacionamos
establecidas hasta el momento. En un contexto tan delicado las personas se han vuelto més sensibles y
preocupadas por los demds y por su entorno- Esta situacion conduce a que, probablemente la publicidad
afienda estas nuevas sensibilidades de forma patente y precisa. En este sentido, los anunciantes no son
ajenos a esta nueva realidad, atendiendo a sus valores diferenciales y su papel en acciones sostenibles
relacionadas con la inclusién, la igualdad o la diversidad.

La comunicacién en valores se convierte en una necesidad para las marcas. Una comunicacion honesta y coherente
que muestre marcas con conciencia social, que se preocupen y ocupen de los temas que interesan a las personas.

Tecnificacién de las empresas: nuevas estructuras y perfiles profesionales.

Llos cambios vy la evolucién de las empresas para adaptarse al mercado ha existido siempre, pero el
escenario post pandémico ha generado un nuevo modelo de demandas por parte del mercado que han
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provocado profundos cambios y una reestructuracion en los grandes grupos de comunicacion, tanfo a
nivel infernacional como nacional, asi como en la mayor parte de las empresas, con el objetivo de poder
hacer frente al nuevo escenario. Las demandas de los clientes se perfilan cada vez més diferentes de lo
que han sido hasta ahora, por ello para poder dar respuestas a las nuevas demandas de los clientes, las
empresas estan implementando modelos més flexibles e interdisciplinares en sus estructuras y en sus pro-
cesos de frabajo. También, se incrementa la externalizacion de servicios v el trabajo colaborativo para la
busqueda de la velocidad y la solucién répida de problemas.

En esfe senfido, laos agencias independientes o pequefias y medianas tienen més flexibilidad para adap-
farse mas répidamente al nuevo entorno. En esfos momentos, podemos afirmar que la industria publicitaria
aln no estd madura, y parece necesario que las empresas persigan soluciones (fanto en capital humano
como en el plano de herramientas de medicién, data analysis, efc.)

En esfe contexto, entre las nuevas demandas surge la necesidad de nuevos perfiles por parte de anuncian-
fes y agencias para formar equipos multidisciplinares que den una respuesta holistica a los problemas de
comunicacién de las marcas: perfiles en forma de “T", capaces de infegrarse en todo pero sin perder la
especializacion en algin aspecto. No obsfante, se sigue apreciando un exceso de especializacion y es
precisa fambién la articulacién para garantizar la omnicanalidad de la estrategia de marca.

La busqueda de unidad entre el propésito y la venta

Se observa en el discurso de los expertos una necesidad por aunar los objetivos de la gestion de marca
-branding- con los obijetivos de conversién en forma de ventas o performance. Se frata de dos grandes
dreas que habitualmente disponen de equipos de trabajo diferenciados, unos polarizados hacia el bran-
ding vy el propésito y otros dirigidos por el enfoque de ventas.

Mientras que los equipos de branding (fanto de agencias como de clientes) trabajan desde la légica de
la estrategia, el Grea de conversion vive mas cercana a las decisiones técticas del corto plazo en funcion
del andlisis de big data.

Sin embargo, se ha fortalecido enormemente la relacion entre el hecho de hacer negocio ventas) y la continuidad
en la creacion de valor asociados al producto v a la empresa anunciante (asociado todo ello al propésito de lo
compaiiia). Lo més importante es consruir un discurso coherente que, de alguna manera, unifique los cbjetivos pro-
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pios del markefing con el hecho de que el anunciante también gesfiona valores que definen su empresa y su propia
acfividad.

Como afirman los propios experios, en estos momentos “fenemos la oportunidad de que lo urgente e importante
vayan a la vez".

Para conseguir la articulacion de ambas velocidades, algunos profesionales reivindican el papel de la creativi-
dad, la investigacién y la estrategia. En este sentido, para unos, desde el postCovid lo més importante va a ser la
creatividad”; mienfras que, para ofros, la infegracion entre branding y ventas ya se estd produciendo: “todo esté
frabajado de forma conjunta, valen lo mismo. .. la distincién entre el corto y el largo plazo se ha rofo”

Lo anterior fambién tiene su reflejo en que la comunicacién publicitaria vaya de la mano de los hechos,
es decir, el propésito corporativo, el concepto de sostenibilidad y ofros términos que estan en la agenda
social como la inclusion, la diversidad, los ODS, no sélo ocupen la preocupacion de las marcas vy sus
modos de actuacion, sino que se trasladen a los contenidos en bisqueda de la coherencia y la credibili-
dad de cara al consumidor.

La vision del corto plazo generada por el auge del dato

las agencias presionadas por el anunciante demandan cada vez una mayor inmediatez y rapidez de los
datos a pesar de que ello suponga una pérdida en la calidad de la informacién.

Algunos profesionales consideran que las empresas cada vez quieren tener més de su mano la
informacion “in house”, disponer del dato dentro de la compaiia, aunque parece cierto que después
necesitan ayuda para explotar dichos datos. También, se reclama una fusion del big data, es decir,
una fuente Unica donde se integren todos los datos para ser eficaces en las respuestas que exigen las
empresas.

Esta vision del corto plazo exigida se une al protagonismo creciente del consumidor, que interviene
en la construccion de la marca y por tanto, influye en la propia légica del sistema.

la preponderancia del dato lleva a preguntarse si en este confexto digital aumenta o disminuye la posibi-
lidad de gestion por parte de los gestores de la comunicacion o si queda limitada a la propia légica del
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sistema. En este sentido es facil encontrar opiniones de expertos en esfa direccién; por ejemplo: el digital
es una herramienta muy buena para las ventas pero no contribuye a la construccion de marca.

El papel de la marca en la estrategia

Se observan opiniones polarizadas en el discurso sobre la marca y su papel en la estrategia de la com-
pania

Aparecen opiniones, de acuerdo a las cuales, la construccion de la marca y su comunicacion es mas
esfratégica, porque permite dar mas peso a los valores, a la representacion de los diferentes tipos de
publicos -especialmente las nuevas generaciones-y a la prevalencia de lo cudlitativo.

Sin embargo, hay ofras reflexiones, la ofra se centra en una vision estratégica mas empresarial, en el que
la marca es un activo importante para la generacion de beneficios v la palanca para la generacion de
las ventas

Es decir, la primera vision remite a cuestiones més holisticas de la marca y a un esfuerzo de adaptacién
al contexto y al cambio permanente en el que estamos sumidos y en el que prima la vision més a largo
plazo. Y la segunda, por su parte, atiende a parémetros corfoplacistas y de eficacia en la que la estrate-
gia es enfendida mas desde las tacticas o las acciones.

Lo que si estd claro entre el sector es que la esfrategia de marca es gestionada desde el anunciante mucho
mds que antes de la pandemia aunque se valga de un enframado cada vez mas amplio de colaboradores.

Los medios en el proceso de transformacion

Lo que ya sucede con la ya citada fransversalidad, es que existe una gran confusion respecio a la aporta-
cién que hace cada medio a los objetivos publicitarios, por lo que seria muy inferesante dejar muy claro la
contribucién de cada medio. Esté claro que el digital ha transformado todo el panorama medidtico pero se
cuestiona si confribuye a aumentar las ventas, si la television sigue aportando mucha cobertura y notoriedad
o si la prensa y las revistas siguen trabajando en la imagen de marca, por citar algunos ejemplos de este
cuestionamiento del aporte de la eficacia de cada medio.
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Por ofro lado, es importante sefialar la convivencia y complementariedad de todos los medios y la opinién
por la cual los medios convencionales no estén desapareciendo, sino que van adapténdose y cambiando
su forma de relacionarse con el publico dentro de esfa esfrategia multicanal de la marca.

la apuesta por una visién consumer cenfric se acentia en relacion al pasado en esta gestion de los
medios y en la que los indicadores para medir la eficacia, en consecuencia, van méas por medir el enga-
gement que por medir el recuerdo. Se apuesta por una medicion de la eficacia mas ad hoc, en estrecha
relacion con la ufilizacion de cada medio en la estrategia global y en la que la creatividad es hoy més
clave en la publicidad, adaptando formatos y contenidos a las especificidades de los usuarios.
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la pluralidad v variacion de esfos nuevos problemas se concretan en diferentes areas de cuestiones, pero
también de oportunidades:

la inmediatez [emocionalidad, efc.) de los contenidos introducidos en la comunicacién y las
mentalidodes de las personas més sujetas al ambito del valor, aunque éste no quede definido.
la fragmentacion de todo y la progresiva humanizacién de las relaciones cada vez mas sujetas
al valor de entre diferentes estamentos.

la estrategia de marca como activo de la empresa, donde el resto de los colaboradores compar-
fen y participan en dicha construccion.

Las nuevas relaciones que deben establecerse entre los diferentes actores de la comunicacion plantean
problemas muy especificos en cada uno de los acfores presentes. Las nuevas cuestiones, que brevemente
hemos desarrollado, se indican resumidamente en la Tabla 1y como puede apreciarse afectan directo-
mente a la gestion de la marca, el nuevo papel del marketing en la comunicacién y la nueva naturaleza
y diversidad de los medios. Es decir, al conjunto de lo que ha significado la comunicacion publicitaria en
los dltimos afios. Son afirmaciones que hay que tener en cuenta, y veremos el alcance y posibilidades que
desarrollan para la mejor salud de los medios, las empresas anunciantes y la propia sociedad en la que
operan.

LA COMUNICACION AL SERVICIO DEL PROPOSITO DE LA EMPRESA

La incertidumbre crea una nueva sensibilidad de colaboracién entre anunciantes, agencias y medios.
la transversalidad se convierte en el eje de una estrategia global.
Desarrollo de nuevos modelos en la gestién y contenidos publicitarios.
Nuevas estructuras y perfiles profesionales.
Unidad entre el propésito y la venta.
la gestion de Big Data afecta a la perspectiva de corto plazo.
El papel de la marca en la nueva estrategia.

Llos medios de comunicacién.
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Existe una manifiesta unanimidad en las opiniones porque se perfilan y matizan las posibles diferencias
y se enriquecen mutuamente. Sin embargo, el problema fundamental reside en la necesidad de que los
actores de la comunicacion [Anunciantes, Medios, Agencias y Consumidores) estén en condiciones de
comprender lo que significan los nuevos referentes de la comunicacién, los valores y el nuevo papel que
lo digital v la propia inferactividad comunicativa estéd generando en la gestién de la informacion, los
datos y la necesidad de las ventas.

los conflictos que se observan no asusfan a las agencias y tampoco a las empresas. Las agencias se
encuentran cémodas, pero sin quitar importancia a los problemas que se estan planteando; por un lado,
se reencuentran con la creatividad asociada al hecho de la importancia del valor y la honestidad en el
frabajo; por el ofro lado, la colaboracion entre los diferentes estamentos y herramientas utilizadas (for-
matos, medios, empresas, efc.). Sin embargo, el nuevo papel de ser socios con los anunciantes anfe un
problema comn, les puede obligar a cambiar sus propias estructuras internas.

Sin embargo, no se observan soluciones a los conflictos que los mismos participantes observan. Quizd el
problema de la comunicacién es que la publicidad tiene que vender productos y asociar este hecho con
los valores y gestion de la marca de la compaiiia. La incertidumbre que se estd viviendo expresa la exis-
fencia de logicas diferentes entre las empresas y el propio mercado; esfas logicas deberan corregirse y un
contexto de coherencia que en este momento no existe (por ejemplo, la cuestion del corto y largo plazo
con sus conflictos derivados en relacién con los contenidos vy las propias herramientas utilizadas siguen
abiertas sin una solucién clara).

Es muy importante la critica solapada y en cierto modo infencionalmente oculta, de las consultoras como
las nuevas solucionadoras de lo que se ha desparramado vy que debe recuperar su esfructura unitaria y
vertical de la antigua publicidad. Quiza aqui también persiste un problema que realmente es nuevo; una
cuestion que se repife hasta la saciedad pero que queda siempre sin definir: verticalidad vs transversali-

dad.
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CONSIDERACIONES FINALES

No estamos en disposicion de derivar conclusiones claras del Observatorio de 2021. En una primera lec-
tura del documento, parece que no ha sido tan brutal la bajada en la inversion, incluso ha aumentado el
interés de los j6venes en la formacién universitaria en estos temas de la comunicacion y el marketing. Pero
lo mds importante es que son muchas las cuestiones que estdn abiertas y mas todavia, las opciones que
parecen mas o menos plantadas en el mercado de la comunicacion, aunque apenas si estan definidas y
clarificadas por los propios autores.

Por un lado, son muchos los informes que hemos tenido ocasién de consultar en estos meses; informes que
nos hablan precisamente de nuevas opciones por donde parece que van las preocupaciones de comuni-
célogos y publicitarios. Pero también, por ofro lado, hemos tenido ocasién de observar como la pandemia
nos ha sumido en una percepcién, casi individual de lo que significa la vulnerabilidad y el no saber a qué
atenernos. Por eso mismo, en el émbito de los Medios y la comunicacién publicitario hemos observado
fundamentalmente incertidumbre y prudencia. El primer comentario que nos parece interesante es el ya
citado de la incertidumbre, que nos recuerda a nuestro primer Observatorio de 2015, donde efiquetamos
nuestro frabajo “la publicidod en cambio permanente”. Desde entonces no ha habido afio en el que no in-
sistiéramos de forma clara en este hecho: el cambio genera incertidumbre. Sin embargo, en este momento,
esa incertidumbre nos exige prudencia en las afirmaciones que estemos en condiciones de hacer. Porque,
en efecfo, son tan importantes los cambios que estamos observando y que hemos expresado en nuestro
capitulo afiadido en el actual Observatorio, que debemos tener prudencia en la evaluacion de lo que en
comunicacion y los Medios parece ser, pero todavia no es.

Sin embargo, si caben hacer algunos comentarios que entendemos que pueden servir de guia de lo que se
estd debatiendo en este dmbito tan complejo del que se ocupa el Observatorio:

Es muy inferesante observar, a lo largo de esfos Oltimos meses, la importancia que estd adquiriendo en
la publicidad comercial, el corto plazo vy la promocion de los valores del producto. Al mismo tiempo, la
comunicacion de la marca corporativa prefiere situarse cercana a las acciones de autopublicidad (incluso
en RTVE), el patrocinio e incluso en las propias Redes Sociales.

En este punto que comentamos cabe un comentario afiadido, que entendemos muy importante: si esto es
asi, 3Como cabe relacionar el valor de la empresa, -hoy ya comprendido como Propésito-, con los valores
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del producto? sNo cabe un cierfo conflicto entre el corto y largo plazo? zes posible la gestion de una
marca corporativa en el contexto digital expresamente tan confoplacista? Los infangibles que gestiona una
compaiiia pueden ser fremendamente sensibles respecto a lo significa la promocion de un producto. Esta
realidad ya se ha observado en diversos informes publicados a lo largo de esfe afio respecto a la pérdida
de confianza social en las empresas; porque, en efecto, una relacion equivoca genera mas desconfianza
social que ofra cosa [ver Bibliografia final o poner aqui la referencia).

Un tercer comentario deriva del anterior. Por lo dicho, parece clave asociar la venta con los valores; dicho
de ofro modo, unificar la relacién entre hacer negocio y esfablecer unos valores corporativos en el posicio-
namiento de la marca en la vida diaria. El propésito de la empresa es una cuestion de gran complejidad,
que afecfa al hecho mismo de la organizacién. Pero la empresa es una cosa y sus productos ofra, aunque
su relacion es inexcusable. De ahi, nuevas preguntas: scabe relacionar la intangibilidad de los valores de
los productos o servicios ofrecidos por una organizacién con el hecho mismo de lo que es vy significa para
el sector y la sociedad donde opera la empresa?  scabe un lenguaie similar en la formulacion comunica-
fiva de ambas cuestiones? Esfas preguntas frasladan nuevos problemas que, en el momento presente, no
parecen resueltos.

Sin dudo, esfos cuestionamientos explican el enorme protagonismo que en la comunicacion publicitaria va
adquiriendo la transversalidad y especialmente la necesidad de una comprensién holistica de los proble-
mas. las empresas y organizaciones llevan afios procurando aclarar que significan esfas categorias en el
&mbito de la gestion de los valores e infangibles; sin embargo, en la comunicacion publicitaria, que en el
momento presente, como hemos comentado, acentia el posicionamiento cortoplacista en la promocion,
puede generar nuevos conflictos con esfas nuevas exigencias, que se empiezan a experimentar en el uni-
verso de los medios de comunicacion.






anunciantes

Cowunicar para crear valor
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