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[L.a publicidad, en caminao de alcanzar
500 millones de euros para 2025

El sector consiguio un récord en el crecimiento de la publicidad mundial en 2021.
El panorama de las agencias ha cambiado y las necesidades de las marcas también.
Para dar solucion a esta nueva realidad, ahora las empresas se relacionan
con el publico de una forma mas agil, flexible y directa.
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ctualmente Espafia cuen-

ta con un total de 49.971

empresas de publicidad

en activo segtn los datos

del Instituto Nacional de

Estadistica-Direccion Ge-

neral de Empresas (INE.

IRCE). En el Observa-

torio de la Publicidad en Espafia 2021, impul-

sado por la Asociacion Espafiola de Anuncian-

tes (AEA), destacan que el niimero implica un
crecimiento del 5,2%.

Estd claro que el sector no ha sido ajeno a
la crisis econdmica provocada por la pande-
mia de Covid-19. AEA refleja en su estudio
que la cifra de negocio del sector publicita-
rio descendid un 22,9%, al bajar en 2020 al
108,9% con respecto al 131,8% en 2019, aun-
que aclaran que, a pesar de esto, “se sittia por
encima de la media anual del indice general
del sector servicios”, que es del 103,8%, y si-
gue siendo “muy superior a la de otros sec-
tores destacados como las telecomunicacio-
nes (106,14%), informacién y comunicacio-
nes (105,8%), comercio al por menor (102,1%)
o transporte y almacenamiento (98%).

Seguin InfoAdex, empresa que se encarga
del seguimiento y control de la actividad pu-
blicitaria en Espafia, la inversion real estima-
da que se registr6 en el mercado publicitario
en 2020 se situd en un volumen de 10.793 mi-
llones de euros, lo que implic6 un decreci-
miento del 17,9% con respecto a los 13.151,5
millones de euros que se alcanzaron en el afio
anterior. Pero destacan que el sector se esta
recuperando, ya que en los primeros nueve
meses de 2021 el aumento de la inversién pu-
blicitaria se situ6 en una tasa de crecimien-
to del 15,5% (3.754 millones de euros), fren-
te a los 3.250 millones del periodo de enero
a septiembre de 2020. Ademas, en los meses
de octubre y noviembre el crecimiento fue
del 3,3% y del 1,5% respectivamente, rozan-
do ya casi los niveles prepandemia.

Por tanto, a pesar del golpe del Covid-19, la
evolucion de la inversién publicitaria en re-
laci6n al PIB ha ido aumentando progresiva-
mente en los distintos ejercicios a finales de
latltima década con una media desde el afio
2016 con respecto al Producto Interior Bru-
to en torno al 1%. Pero para hacernos una re-
ferencia con la crisis derivada del Covid-19,
la contribucién de la inversion agregada de
la actividad publicitaria al PIB en 2020 se si-

£l sector se recupera,
a inversion crecio en torno
aun 17%durante elano 2021

Los canales digitales son los 3ue sostienen la recuperacion,
1 redes sociales, y la TV, la radio
y la prensa todavia se resienten de la pandemia. por carios Asensio.

sobre todo la inversion en re

Iphabet, Meta y
Amazon han aglutinado
la mayoria de la
inversion mundial en
publicidad en 2021

tud en el 1,23%, frente al 1,30% del afio 2019,
segtin los datos de la Encuesta de Poblacién
Activa (EPA).

Si extrapolamos estas cifras a nivel mun-
dial, vemos que el sector ha resistido el em-
biste del Covid-19, hasta ahora. Segin un
anuncio de la central de medios y especialis-
tas en marketing Wark, el mercado mundial
de la publicidad estd a punto de alcanzar los
1.000 millones de délares en 2025.

Tras el aumento del 23,8% a un total de
680.754,45 millones de euros durante 2021,
“el mayor crecimiento de las cuatro décadas
de seguimiento del mercado de la Warc”,
apuntan desde El Publicista. Que también
destaca que la mayor parte de esta cantidad
fue a parar a solo tres compafiias: Alphabet
(empresa estadounidense cuya filial princi-
pal es Google), Meta y Amazon. Warc hace
una prevision de inversiéon mundial con un
aumento del 12,5% en 2022 y un 8,3% mas
en 2023, con las plataformas de comercio
electrénico como las lideres de este creci-
miento, segun los expertos.

El digital sostiene la recuperacion
En lo que se refiere a la inversion publicita-
ria por medios de comunicacién en nuestro
pais, el Digital sigue siendo el gigante, ya que
aglutina una inversi6n de 2.253 millones de
euros hasta noviembre de 2021, segtin datos
de InfoAdex. Es decir, este canal habria su-
perado los niveles prepandemia, ya que en el
mismo periodo de 2019 el computo total de
lainversién fue de 2.103,9 millones de euros,
lo que supone un incremento del 7,1%.

Silo desglosamos por subcanales, la publi-
cidad en el buscador, denominada como

search, ha caidoun 11,08% en 2021 |
con respecto al mismo ejercicio de
2019, mientras que la publicidad en
web se increment un 13,82% con una
inversiéon de 870,5 millones de euros.
Pero la que més ha crecido, sin duda, ha
sido la inversi6n en redes sociales con un au-
mento del 64,91% con respec-

to al periodo de enero a no-

viembre de 2019.

La Television es el se-
gundo musculo de la in-
version publicitaria en
nuestro pais. Hasta no-
viembre de 2021 el volumen
total de este medio fue de 1.593
millones de euros, atn asi la Tele-
visién no se consigue recuperar de los
valores prepandemia, ya que sufrié una
caida del 12,1% con respecto a los da-
tos hasta noviembre de 2019,
cuando la inversion en publi-
cidad televisiva ascendia a
1.812,3 millones de euros.

La Radio es el tercer medio
que mads inversion aglutina,
con una cifra de 366,1 millo-
nes de euros entre eneroy
noviembre de 2021 pero, co-
mo la television, la inversion
todavia est4 lejos de recupe-
rar los 452,3 millones de euros
de 2019, es decir, todavia le queda
por recuperar un 18,9% para situarse
aniveles prepandemia.

La prensa diaria tampoco se recupera del
batacazo del Covid-19, ya que antes de la pan-
demia, entre enero y noviembre de 2019 las
cifras de inversién rondaban los 420 millo-
nes de euros, frente a los casi 300 que regis-
tré en 2021, esto supone una caida de inver-
sién del 28,7%, muy similar a la producida
en el mismo periodo de 2020 (en plena pan-
demia) cuando el total de inversién en pren-
sa diaria rondé los 295,9 millones de euros.

Una tendencia muy similar a la de la radio
olos diarios la comparten medios como las re-
vistas, los dominicales, el cine o la publicidad
exterior. Su inversién en 2021 no distamucho
de la de 2020 y, por tanto, todavia no se pue-
de hablar de recuperacion en estos &mbitos.

Segun el director de datos, inteligencia y
prevision de WARC, James McDonald, los
datos del mercado muestran que actualmen-
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2 “gsTamos presenciando un ange en ol co-
mercio de publicidad como antes se habia
visto”. El experto recalea que quien lidera
este cambio es “una mayor demanda de me-
dios minoriszas ¥ editores auxiliares como
Google e Instagram, que es ahora la pla-
forma social mas grande del mundo”, ase-
gura.
CONCreTAments ¢St provisto que of comer-
cio elecrronico lidere el crecimiento hasea
2023, Por su parte; of sector digital que mids
rédpido ha crecido en 2021 2 nivel mundial
han sido 1as redes sociales, rendencia que
ramhién seve reflejada en Espana. Platafor-
mas como YouTube y Amaz on Prime Video
AUMentaron en 2021 un 41, 6% i3 imver-
Sidn por pare do SUS aNUNCianmes ¥, sa-
Qult 135 recientas proyecciones, es-
TA Prewisto que Crew can un 197%
¥ un 14, 2% durance 2022 y 2023
respectvamente. Por io general,

—¢

gl

la recuperaciin de la inversidn publicitaria
a nivel mundial va a ser en todos los canales.
Poro la inversion radiofdnica os al anico al
quie los encpertos be pronostcan un crecimien-
o conrinuo durante 2022 ¥ 2022 enomoa
un 5% duranoe esos dos anos. Los periodicos
BSCTiE0S on papel perderdn imvorsion pero la
ganarin através de sus versiones digicales ya
que 50 Preve que representen el 42% de sus
ingTesos.

James McDonald explica que dmicron ha
renido “un impacto awenuado” en las pers-
pectivas actiales aunque asegura que segui-
ra revisando rimesmalmene los datos para
wer los posibles efectos de esta nueva varian-
e en el mercado mundial,

Sector femenino v joven
Coma se ha vismo enlos daros al inicio de es-
e articulo, el mimero toral de empresas que
sa dedican al nepocio de la publicidad ha au-
mentado un 5,3%. Pues mas dol 35% de esas
compamias han nacido en este dlimo ato o
que, segdn ol andlisis de AEA, resuls un in-
dicarivo de que “es un Sector joven, reno-
vado y con gran capacidad de crecimion-
0¥ reimvencion”. De hocho, en Ja dlri-
ma década, se ha producido un incre-
mento del 42, 8% on la creacion de

empresas.

Pero, ;qué tpo de empresas copan el
tejido empresarial de ka publicidad? Pues tal
¥ como sucede con el wejido empresarial es-
panol, ks compamias del mundo de 1a publi-
cidad las forman pymes y micropymes. Es
decir, casi el 100% de las empresas publici-
[Arias tienen menos de 20 de asalariados.

En marteria de empleo se prodoce “una re-
duccitn moderada” segin los daros dela
EPA recoffidos por EAE En ol hay 110.500
PErsonas activas (-0,297%), 98.600 ocupados
(-179%) ¥ 78.800 asalariados, que implica
una redirccion del 2 68% con respectoa la

rasa de empleo correspondiente 2 2019,
5i nos cenramos en el perfil por se-
ETegacion por s&xos, se aprecia gue la
publicidad sigue siendo un campoe ma-
yoritariamente femening ¥a que re-
presencan el 58,6% de 1as plantillas,
frente al 41,.3% de hombres. En esoo-
dio realizado por la Fundacion Te-
lefonica a finales de kos anos 2000 Ti-
malado “Radiogratia del sector pubki-
citario con enfoque de génerc™ (el dni-
cocondams fiables hasm b fiocha) recalcan
gue “Ia publicidad es un sector joveny cre-
cientemente feminizado”. La edad media de
los publicitarios es de 34 anos (36 para los
hombres y 32 para las mujeres) ¥ solo un
cuarro por ciento de los mabajadores enme-
wvistados para este esnudio tenian mas de 51
anos, Ademds, of tooo predice gue “esm ton-
dencia hacia la fominizacidn se ird incre-
menmando previsiblemente, 3 laluz de la dis-
wribucion por sexos del alumnado en Ias G-
mulacionos de publicidad™. Afirmacion que
gueda demostrada con ese casi 60% dema-
bajadores de Ias empresas de publicidad en
2020,

En definiriva, Ia inversion publicitaria se
recupera aunque a marchas desiguales en-
e los medios mas comvencionales ¥ los ca-
nales digitales. Las redes sociales copan el
mercado, siendo las que mas imversion aca-
paran dentro del mundo digital ¥ 1a radio
IMLSITa un porencial a nivel de inver-
sifn. Por owo lado, los canales de venta on-
linevan a ser los lideres de la inversion eco-
nomica en jos proximos dos anos.




