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En el panorama analizado a lo largo del presente a o hemos percibido que las fransformaciones produci-
dos ya se esfaban objefivando a nivel profesional y todo con una rapidez impensada. Pero, incluso hemos
observado que algunos cambios detectados en a os anferiores hab an sido casi suprimidos de forma
fambi n muy r pida.

En el 2023 no s lo estamos ya experimentando el hecho mismo del cambio, sino la mezcla dif cil y com-
pleja de convivir entre transformaciones e innovaciones sin apenas conocer sus efectos. Esta realidad nos
ha obligado a comprender lo que significa un contexto de incertidumbre e incoherencia de dif cil digesti n
para la comunicaci ny el propio conocimiento de la marca.

Por eso mismo, hemos aumentado las revisiones de informes y publicaciones que han ido apareciendo a lo
largo del a o, as como las cuestiones dirigidas a debatir con los participantes en el Comit  de Expertos de
la aea que fantos contenidos y beneficios nos ofreci ya en el a o pasado. Incluso hemos profundizado en
estas cuestiones con un nuevo debate con responsables de las propias Empresas Anunciantes.

Con ello, entendemos que los datos que cada a o ofrecemos con sus cambios y variaciones tienen un
senfido m s completo. Adem s, con estas novedades enriquecemos la propia naturaleza y objetivos de
nuestro Observatorio; siempre atendiendo al mejor uso y provecho de los profesionales de la comunicaci n.
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ACTIVIDAD ECON MICA DE LA PUBLICIDAD.

Aunque la inversi n publictaria, tanto en medios controlados como en estimados, ha crecido 548 millones
de euros en relaci n al ltimo ejercicio, el importante crecimiento del PIB global hace que disminuya el
peso porcentual de la publicidad bajando desde el 0,95% al 0,91%. Lo mismo sucede en la repercusi n
agregada, donde a pesar del crecimiento en 506 millones de euros en la masa salarial (gracias al aumento
de empleados y del coste laboral por trabajador), el porcentaje disminuye hasta un 1,18%.

Repercusi n directa de la inversi n 2018
PIB a precios corrientes 1.203.859
Inversion publicitaria en medios controlados 5.962
Inversion publicitaria en medios estimados 7.269
Total inversidn publicitaria 13.231
% controlados 0,50%
% estimados 0,60%
% total inversion publicitaria 1,10%

Inversion publicitaria sobre PIB (2018-2022). Fuente: Infoadex 2023
Datos expresados en millones de euros. PIB revisado septiembre 2023

2019
1.245.513
5,958
7.156
13.114
0,48%
0,57%
1,05%

2020 2021 2022

1.119.010 1.222.290 1.346.377
4.879 5.456 5.694
5.882 6.211 6.521
10.761  11.667  12.215
0,44% 0,45% 0,42%
0,53% 0,51% 0,48%
0,96% 0,95% 0,91%

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

estimados
Repercusi n agregada de la inversi n 2018 2019
PIB a precios corrientes 1.203.859 1.245.513
Personal ocupado 99.000 100.400
Coste laboral anual por trabajador 29.699,10 30.505
Total masa salarial (M€) 2.941 3.063
Inversién publicitaria (M€) 13.231 13.114
Total acumulado (M€) 16.172 16.177
Impacto 1,34% 1,30%

Inversion publicitaria agregada sobre PIB (2018-2022). Fuentes: Infoadex 2023/EPA/INE.

2020 2021 2022
1.119.010 1222290  1.346.377
98.600 98.225 109.275
29.887 31.692 33.120
2.947 3.113 3.619
10.761 11.667 12.215
13.708 14.780 15.834
1,23% 1,21% 1,18%

Repercusion directa de la inversién agregando la masa salarial: para el calculo de la masa salarial se toma en consideracion 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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La cifra de negocio en el sector publicitario asciende un 12,2% consiguiendo alcanzar el mayor ondice en
los cinco ltimos a os aunque no llega a alcanzar el crecimiento del 19,9% del global del sector servicios.
Evolucion indice de cifra de negocio sector servicios / sector publicidad

160

140
120
100
80
60
40

20

2018 2019 2020 2021 2022
Global 117,45 122,08 103,8 119,34 143,12
Publicidad 124,04 131,84 108,91 127,63 143,14

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2018-2022) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE 2023
indice de cifra de negocio: indice que hace alusién a los importes facturados por las empresas del sector publicitario por la prestacion de
servicios y venta de bienes

El INE publica el importe del volumen de negocio con mayor retraso que ofros indicadores, por lo que el

limo dato disponible corresponde al ejercicio 2021. En este a o, se puede apreciar en el conjunto del
sector Servicios la fuerte recuperaci n posterior a la pandemia con un fort simo crecimiento de 127.758
millones de euros lo que supone un incremento del 28,2% sobre la cifra del ejercicio 2020 e incluso llega
a superar el volumen de los a os anteriores a la pandemia. En el caso de la Publicidad, aunque se observa
un crecimiento del 13,8% gracias al incremento de 2.222 millones de euros en el volumen de negocio, no
se alcanzan las cifras registradas en los a 0s 2018 y 2019.



ACTIVIDAD ECON MICA DE LA PUBLICIDAD.

Volumen de negocio 2017 2018 2019 2020 2021 20‘2’2;20
Total sectores 503.483 530.655 566.119 453.616 581.374 28,2%
Publicidad y estudios de mercado 17.752 18.720 19.191 16.077 18.299 13,8%
% sobre el total 3,53% 3,53% 3,39% 3,54% 3,15%

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2017-2021) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (Ultimo dato disponible 2021)
Volumen de negocio: hace alusion a los flujos monetarios y se utiliza como fuente la contabilidad de la empresa

Aungue disminuye su ca da, se sigue manteniendo la tendencia a la baja de los Servicios de venta de espacio y
tiempo publicitario en el porcentaje del volumen tofal de la publicidad pasando del 46,1% ol 45,9%. Esfa cada
se puede observar igualmente en el ep grafe de Otros servicios de publicidad (del 18,8% al 15,5%), en Creaci n

y dise o publicitario (del 4,4% ol 3,3%) y en Otras actividades y servicios (del 0,6% ol 0,4%).

Esfas ca das se ven compensadas por el crecimiento en los sectores de Servicios plenos de publicidad (23,2% y
+0,5%) y Marketing directo (10,2% y +4,3%) mientras que el sector de Ofros servicios relacionados con la publi-
cidad (1,5%) se mantiene en el mismo porcentaje.

Volumen de negocio por 2017 2018 2019 2020 2021
servicios de publicidad Total % | Total % | Total % | Total % | Total %

Total [16.773 100 (17.861 100 (18.246 100 |15.203 100 (17.386 100

Centrales de medios. Servicios de venta de

) ) o 9.859 58,8 9.959 55,8| 9.649 52,9 7.004 46,1| 7987 459
espacio y tiempo publicitario

Servicios plenos de publicidad 3.008 17,9| 2.734 15,5| 3.035 16,6 3.454 22,7| 4.031 23,2
Marketing directo 877 52| 1.214 6,8| 1.691 9,3 893 59| 1.774 10,2
Creacién y disefio publicitario 402 2,4 521 29 362 2,0 673 4,4 572 3,3
Otros servicios de publicidad 2.299 13,7| 3.008 16,8| 3.036 16,6| 2.854 18,8| 2.687 15,5

Otros serv. relacionados con la publicidad 218 1,3 264 1,5 288 1,6 226 15 264 1,5

Otras actividades y servicios 111 0,7 162 0,9 186 1,0 98 0,6 71 0,4

Desglose del volumen de negocio segln los servicios prestados (milones de euros) del sector Publicidad (2017-2021)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (ultimo dato disponible 2021; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)
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el i o ww mm wmm 0,
50.2 Transporte maritimo de mercancias 92,98 93,76 97,52 97,95 104,22 0,064
51.1 Transporte aéreo de pasajeros 94,44 95,93 92,54 88,94 102,43 0,152
52.1 Depésito y almacenamiento 97,63 98,53 99,83 100,00 101,61 0,016
52.24 Manipulaciéon de mercancias 100,54 100,88 102,09 103,04 106,72 0,036
53 Actividades postales y de correos 110,31 113,25 116,45 121,55 128,76 0,059
61 Telecomunicaciones 90,32 91,37 90,39 90,81 90,43 -0,004
62 Programacion y consultoria informatica 103,84 105,58 105,82 106,96 109,77 0,026
63 Servicios de informacion 103,01 105,12 101,12 102,14 106,01 0,038

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

63.9 Otros servicios de informacion 99,23 99,69 98,84 98,02 99,31 0,013

103,46 105,66 101,49 102,60 106,62 0,039

69.1+69.2+70.2 Asesoria juridica y econdmica 101,97 103,17 103,55 103,80 105,76 0,019

71 Servicios técnicos de arquitectura e

i o S 102,27 102,58 103,18 103,87 105,50 0,016
ingenieria; ensayos y andlisis técnicos

73 Publicidad y estudios de mercado 92,31 90,84 90,08 83,66 83,96 0,004
73.1 Publicidad 91,63 90,03 89,12 82,02 82,18 0,002
73.2 Estudio de mercado 101,36 101,79 103,29 107,33 109,76 0,023
78 Actividades relacionadas con el empleo 103,71 105,79 107,22 106,82 107,76 0,009
80 Actividades de seguridad e investigacion 99,03 100,85 102,33 103,52 106,41 0,028
81.2 Actividades de limpieza 100,76 101,12 101,56 101,90 103,76 0,018

indice dg precio del sector servicios desglosado por sectores base 2015 (unidad:indice)

Fuente: Indice de precios del sector servicios, Instituto Nacional de Estadistica, 2022. Tiene como objetivo medir la evolucién de los pre-
cios de los servicios suministrados a las empresas, desde el lado de la oferta.

Todos los seciores con la excepci n de Telecomunicaciones consiguen incrementar sus ndices de precio alcanzando la
mayor a de ellos los mayores volores de los  lfimos cinco a os. En cuanto a la Publicidad, tambi n incrementa su
ndice de precios, aunque de forma mucho m s moderada qued ndose por debajo de los valores anterio-
res al ejercicio 2018.
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EMPLEO Y PUBLICIDAD

EVOLUCI N DEL EMPLEO EN PUBLICIDAD

En Publicidad y Estudios de Mercado se alcanzan cifras 1 cord de los  Itimos cinco a os con incrementos
del 7,8% en activos', 11,3% en ocupados? y 18,3% en asalariados?.

Evolucion del empleo en publicidad 2018-2022
(activos, ocupados y asalariados)
120.000
100.000 — - /

80.000
60.000

2018 2019 2020 2021 2022

—e—Activos 113.600 111.600 110.500 106.600 114.900

—e—Ocupados 99.000 100.400 98.600 98.200 109.300

Asalariados 73.600 77.000 74.800 71.700 84.800

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la EPA (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mercado 2023

Como repetimos en fodas las ediciones del Observatorio, “es importante tener en cuenta que las cifras
oficiales del Instituto Nacional de Estad stica ofrecen el espectro de empleo en agencias de publicidad y
agencias de medios, pero no recogen las personas que trabajan exclusivamente a comisi n, ni aquellos
profesionales ligados a la empresa por un contrato mercantil. Por fanto, el volumen de empleo en publicidad

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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es muy superior al que indica la EPA respecto del empleo de la poblaci n espa ola, puesto que no incluye
ni los profesionales libres (freelancel, ni los comisionistas ni ofro grupo muy relevante en el sector: los depar-
famentos de comunicaci n y publicidad de las empresas e instituciones. Todas las actividades vinculadas
al desarrollo de la actividad publicitaria y no enmarcadas en el ¢ digo 73 del CNAE-O9 denominado
"Publicidad y estudios de mercado”, nos sit an ante un horizonte laboral de gran amplitud y no se dispone
de datos que reflejen de modo fehaciente su realidad”.

Evoluci n del empleo por g nero

Se mantiene la tendencia iniciada en el a 0 2018 y el n mero de mujeres presente en el empleo en el secior Pu-
blicidad es superior ol n mero de hombres tanto a nivel de poblaci n activa con 64.000 mujeres que suponen el
55,7% del fotal, como de poblaci n ocupada con 60.800 mujeres (55,6% del total) y de poblaci n asalariada
con 51.700 mujeres (61,0% del fotal).

Evolucion del empleo por género
(miles de personas)

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

00 Activos Activas Ocupados Ocupadas Asalariados Asalariadas
u 2022 50,9 64,0 48,5 60,8 33,1 51,7
= 2021 48,8 57,8 45,4 52,9 29,5 42,3
m 2020 52,0 58,5 48,0 50,6 30,9 43,8

2019 52,6 59,0 47,4 52,9 33,4 43,7

2018 56,0 57,6 47,7 51,4 31,3 42,3

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacidn Activa (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de merca-
do 2023. Cifras en miles de personas.
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lo digitalizaci n ha consolidado durante a os los perfiles profesionales digitales como los m s demandados en la mor
yor parte de los seclores, y en este senfido el sector de la Publicidad y la Comunicaci n no es ajeno a esfa realidad.
Sin embargo, las empresas vinculadas al marketing, la publicidad y la comunicaci n son las que tienen
mayores problemas para encontrar los perfiles que necesitan para cubrir sus necesidades.

El sector de la Publicidad y la Comunicaci n demanda capacidades y perfiles que no se corresponden con la
ofera y viceversa, as se desprende del “Estudio sobre el desajuste de talento 2023" realizado por la consuliora
ManpowerGroup. En | se afirma que los organizaciones del sector de la Publicidad y la Comunicaci n son los
que reportan el ndice m s alto de desajuste de talento un 91%. “las empresas necesitan profesionales en los
que confiar, capaces de frabajar con compa eros y que fengan curiosidad y ganas de seguir aprendiendo”.

Esto no supone que en Espa a haya escasez de profesionales, lo que sucede es que se produce una brecha
enfre lo que el mercado ofrece y lo que buscan las empresas. Para las empresas del sector de la Publicidad
y la Comunicaci n los competencias t cnicas m s valoradas, seg n el estudio de ManpowerGroup, son:
ventas y marketing, afenci n al p blico, sostenibilidad, gobernanza, asesoramiento y gesti n de riesgos ESG
[environmental, social and governance); e ingenier a. Por su parte, las habilidades blandas m s demanda-
das, son: fiabilidod y autodiscipling; colaboraci n y trabajo en equipo; aprendizaje continuo vy curiosidad;
razonamiento y resoluci n de problemas y proactividad.

TOP 5
Competencias técnicas Habilidades blandas
Ventas y marketing Fiabilidad y autodisciplina
Atencion al publico Colaboracion y trabajo en equipo
Sostenibilidad Aprendizaje continuo y curiosidad
Gobernanza, asesoramiento y gestion de riesgos ESG Razonamiento y resolucién de problemas
Ingenieria Proactividad

Fuente Manpower 2023
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En esfe contexio, la indusfria de la publicidad v la comunicaci n se enfrentan a un desajuste laboral muy
significativo. Un refo que se produce por el "desfase entre la educaci ny su adecuaci n al ecosistema em-
presarial. El surgimiento de nuevos perfiles debido al progreso tecnol gico, genera ineficiencias”, circuns-
fancias que aunque son reflejo de la situaci n general del mercado laboral espa ol en general, se agudiza
en el caso de la Publicidad y la Comunicaci n.

¢Como afrontan las empresas de Publicidad y Comunicacion el desajuste de talento?

Medidas de flexibilidad sobre el dénde o
el cudndo se trabaja

Signing bonus (primas por cambio de
empleo)

Acceso a fuentes alternativas de
candidatos

Reduccidn de las cualificaciones
requeridas

Automatizacion de los procesos de
seleccion

Fuente: Manpower. Estudio sobre el desajuste de talento 2023.

Desde el sector de la publicidad se se alan las cinco ltimas v as de actuaci n que se est n utilizando para
captar falento. En primer lugar destaca la implementaci n del teletrabajo al que se a ade una alta flexi-
bilidad de horario, o continuaci n sigue la oferta de primas de contrataci n para incentivar el cambio de
empleo vy esfas medidas se complementan con la mejora de los procesos de selecci n, la reducci n de las
cudlificaciones requeridas y la automatizaci n de los procesos de selecci n.
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Es evidente que el mercado y la formaci n evolucionan a ritmos muy distintos, sin embargo ambos deben
hacer un sobre esfuerzo para engranar la oferfa con la demanda de habilidades y destrezas que deben
aportar los futuros profesionales.

En lo misma | nea se expresan ofras empresas y consulioras como Inesdi en su informe “Top Perfiles Digitales

2022".

9 de cada 10 empresas de Publicidad y Comunicaci n afirman tener dificultades para encontrar los
perfiles profesionales para cubrir sus demandas
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DEMANDA

Alumnos matriculados en publicidad y marketing

En el curso 2022-2023 se mantiene el descenso en el global de alumnos matriculados en todas las ramas
con una disminuci n en el total acumulado del 1,33% con las ramas de Periodismo y Publicidad y RRPP en
m nimos de los  [timos cinco a os con descensos del -5,32% vy -6,18% respectivamente. Tambi n se obser-
va un descenso del -4,16% en Protocolo y Evenfos aunque se mantiene por encima de las cifras anteriores

al curso 2019-2020

Se mantiene el crecimiento en Comunicaci n (+3,16%) y Marketing (+5,66%) alcanzando en las dos ramas
los valores m s altos de matriculaci n de los cinco  ltimos a os.

Total alumnos matriculados en el curso 2022-2023

2018-2019 2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023
M Publicidad y Relaciones Publicas 14.022 14.103 14.028 13.719 12.871
B Marketing 13.521 14.569 15.571 16.299 17.221
M Protocolo y eventos 921 1.098 1.224 1.202 1.152
Comunicacion 3.601 3.814 4.317 4.749 4.899
Periodismo 18.851 18.256 17.376 16.422 15.549
TOTAL ALUMNOS MATRICULADOS 50.916 51.840 52.516 52.391 51.692

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2022. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales
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Distribuci n de alumnos matriculados por tipolog a de centro y sexo

Matriculados por universidad publica y privada
Curso 2022-2023

— _—
Publicidad y
Relaciones Marketing Pr:‘:::;)lz C icacion Periodi
Publicas v
Privada 3.445 6.746 361 3.692 3.166
M Publica 9.426 10.475 791 1.207 12.383

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2022 Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales

Salvo en el caso de la Comunicaci n, se mantiene el predominio de las matriculaciones en las universi-
dades p blicas, lo que se manifiesta especialmente en el caso de los estudios de Periodismo donde las
matriculaciones en universidades p blicas casi cuadruplican a las matriculaciones en centros privados.Si
analizamos las matriculaciones por sexo, destaca la gran diferencia existente en los estudios de Protocolo y
eventos donde la cifra de mujeres (1.019) es nueve veces superior a la de los hombres (133).

Matriculados por sexo
Curso 2022-2023

Publicidad y Protocol
Relaciones Marketing r:v:::oz C icaci6 Periodi:
Publicas v
Mujeres 9.955 9.450 1.019 3.095 8.492
B Hombres 2.916 7.771 133 1.804 7.057

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2022. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales
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Alumnos egresados en publicidad y marketing

En el global hay un total de 5.079 alumnos egresados en la suma de Marketing y Publicidad y RRPP, lo que
supone pr cticamente el mismo n mero que en el curso anterior. Marketing, Protocolo y eventos y Comuni-
caci n incrementan el n mero de egresados mientras que Periodismo tiene un descenso de 306 alumnos ,
lo que supone un -9% con respecto al curso 2021-2022

Total alumnos egresados
Curso 2021-2022

2018-2019 2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023
M Publicidad y Relaciones Publicas 2.434 2.442 2.851 2.920 2.808
B Marketing 1.566 1.666 2.145 2.139 2.271
M Protocolo y eventos 63 111 199 210 233
Comunicacién 313 447 411 450 454
Periodismo 2.872 3.068 3.641 3.403 3.097
TOTAL ALUMNOS EGRESADOS 7.248 7.734 9.247 9.122 8.863

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2022. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales
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Distribuci n de alumnos egresados por fipolog a de centro y sexo

Egresados por universidad publica y privada
Curso 2021-2022

Pl.thc'da(,j y. Marketing Protocolo y eventos Comunicacién Periodismo
Relaciones Publicas
M Privada 785 614 91 320 518
M Publica 2.023 1.657 142 134 2.579

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2022. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales

Al igual que sucede con las matriculaciones, en todas las disciplinas menos en Comunicaci n, el n mero
de alumnos egresados es considerablemente superior en las universidades p blicas en comparaci n con
las universidades privadas.

Por lo que respecta al sexo, se mantiene el predominio de las mujeres con respecto a los hombres en todas
las disciplinas.



W Mujeres
® Hombres

Publicidad
y RRPP

2.126
682

Egresados por sexo
Curso 2021-2022

Marketing Protocolo Comunicacion Periodismo
y eventos
1.272 193 293 1.892
999 40 161 1.205

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2022. Sélo se considera ensefianzas

oficiales. * Datos provisionales
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EMPRESAS DE PUBLICIDAD EN ESPA - A

Se incrementa el ritmo de creaci n de empresas alcanzando el 7,6% con respecto al ejercicio anterior, lo
que supone 3.654 nuevas incorporaciones.

la publicidad en el tejido empresarial espa ol
Evolucidon de empresas 2018-2022

51.606
46.658 47.952
44.566
42.464
2018 2019 2020 2021 2022
M Publicidad 38.463 40.859 42.971 44.356 48.072
Estudios de mercado 4.001 3.707 3.687 3.596 3.534

Empresas de Publicidad y Estudios de mercado
Fuente: DIRCE, INE 2023.

1 “El sistema Estadistico Europeo ha adoptado reglas operativas comunes para una interpretaciéon 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 que permiten realizar
una radiografia empresarial del sector: el Directorio de Empresas (DIRCE), la Encuesta de Poblacién Activa (EPA), la Encue]sta 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) .
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47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 428.605
56 Servicios de comidas y bebidas 248.329
41 Construccion de edificios 225.111
46 Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 210.833
68 Actividades inmobiliarias 198.139
43 Actividades de construccién especializada 188.145
49 Transporte terrestre y por tuberia 165.775
86 Actividades sanitarias 163.997
69 Actividades juridicas y de contabilidad 157.949
96 Otros servicios personales 144.865
85 Educacion 114.642
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 107.614
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 105.203
66 Actividades auxiliares a los servicios financieros y a los seguros 76.233
45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 74.789
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 67.551
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 54.607
73 Publicidad y estudios de mercado 51.606
94 Actividades asociativas 49.983
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 47.139
90 Actividades de creacion, artisticas y espectdculos 46.214
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 38.057
25 Fabricacion de productos metalicos, excepto maquinaria y equipo 31.977
55 Servicios de alojamiento 29.997
95 Reparacién de ordenadores, efectos personales y articulos de uso doméstico 28.433
53 Actividades postales y de correos 25.559
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestién empresarial 25.372

Empresas en Espafia por actividad principal.
Fuente: DIRCE, INE 2023.
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Publicidad y estudios de mercado aporta el 1,5% del tejido empresarial espa ol.

El crecimiento en el n mero total de empresas en Espa a ha sido del 0,77% con un total de 3.430.663
recogidas en el DIRCE en 2023. De este tofal, Publicidad y estudios de mercado supone el 1,50% del vo-
lumen empresarial espa ola avanzando hasta el puesto 18 de los 90 controlados gracias a un crecimiento

del 1,5%.

Concentraci n empresarial

'
137311
21z - s
W a0s - 1238
Wirw-a0s
4915 - 11,848

5

LY
&~
y o }
=
.e *
Fuente: DIRCE, INE 2023

Madrid, Catalu a, Andaluc o, Comunidad Valenciana y Canarias se mantienen como las 5 comunidades
con mayor fejido publicitario. En los  ltimos puestos por volumen de empresas se sit an Ceuta, Melilla, La
Rioja, Cantabria y Extremadura. Madrid, con 13.845, se mantiene como la Comunidad Aut noma con
mayor n mero de empresas seguida por Catalu a con 11.172.
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Madrid, Comunidad de I 13.845
Catalufia T 11172
Andalucia I 6.059
Comunitat Valenciana I 4.914
Canarias [ 2.195
Galicia [ 1.801
Castillay Leon [ 1.242
Balears, llles [ 1.235
Pais Vasco B 1.076
Murcia, Region de I 902
Castilla - La Mancha [ 832
Aragon [ 804
Asturias, Principado de M 531 Distribucion geografica
Navarra, Comunidad... | 440 de las empresas de Publicidad
Extremadura [ 434
Cantabria N 311
Rioja, La 1§ 222
Melilla 30
Ceuta 27

Fuente: DIRCE, INE 2023
Solo empresas de publicidd (CNAE 731)

Condici n jurdica

M s de 5 de cada 10 empresas publicitarias son personas f sicas

Se consolida el crecimiento de las personas f sicas como condici n jur dica suponiendo el 58,07% del fofal
y se mantiene el descenso de las sociedades de responsabilidad limitada que suponen el 36,79% del total.



Sociedadesde
responsabilidad

limitada
36,79%

Fuente: DIRCE, INE 2023

Estrato de asalariados
Estrato de asalariados de las empresas de publicidad 2022

2022

2021

Sociedades
anoénimas

Otras formas
juridicas
4,19%

0,94%

Distribuci n de empresas
por forma jur dica

Personas fisicas
58,07%

Sin asalariados
Dela2
De3a5
De6a9
De10a19

De 20249

De 50 a 99

De 100 a 199
De 200 a 249
De 250 a 999
De 1000 a 4999

Personas fisicas

2021
31.749
8.781
1.935

2022
35.514
8.643
1.964
847
721
249
50
46

27

TEJIDO EMPRESARIAL I
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7 de cada 10 empresas de publicidad en Espa a no tiene asalariados y el 99,2% tiene menos de 20.

Se mantiene la proporci n de microempresas por n mero de empleados? con el 97,7% del total al igual
que el de peque as empresas con el 2,0%, el 0,2% de empresas medianas y tan solo el 0,1% tienen la
consideraci n de gran empresa.

Fdad de las empresas publicitarias

Empresas por antigliedad en Publicidad y Estudios de mercado 2022

De O a1 afios De 2 a 3 afios De 4 a7 afios De8allafios Del2al5afios Del6al9afios 200 masafos
15.195 9.362 10.626 6.104 3.342 2.631 4.346

29,44% 18,14% 20,59% 11,83% 6,48% 5,10% 8,42%

Fuente: DIRCE, INE 2023
Publicidad y Estudios de mercado (CNAE 73)

Casi el 30% de las empresas se han creado en los ltimos 12 meses, aunque es de desfacar que m s del
20% del total empresas tienen una antig edad superior a los 12 a os.

2 Para esta estimacion no se considera el volumen de negocio, solo el nimero de empleados. Microempresa, em-
presa con menos de 10 empleados. Pequena empresa; empresa con menos de 50 empleados.Mediana empresa;
empresa con menos de 250 empleados.
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El estudio realizado por Infoadex contempla la inversi n publicitaria gestionada por las agencias de me-
dios. Se refiere exclusivamente a medios confrolados y no incluye ni medios estimados ni ingresos de la
agencia por conceptos como producci n, investigaci n, honorarios, efc.

Sobre un total de mercado de 47.859 anunciantes con una inversi n controlada total de 4.129 millones
de euros, las 26 agencias de medios controladas (con un volumen de inversi n gestionada superior a 10
millones de euros cada unal), gestionan en total 3.410,9 millones de euros, lo que supone el 82,6% de la

inversi n.

Por lo que se refiere a anunciantes, las 26 agencias gestionan un total de 2.707 anunciantes lo que su-
pone el 5,7% del total teniendo cada uno de llos una inversi n media de 1.260.014 euros e igualmente
gestionan 7.916 marcas que suponen el 9% de las 88.018 marcas confroladas.

Anunciantes Inversi n controlada | n2 anuncian- | inversi n media
tes
Total mercado 4.129,0 47.859 86.275€
Agencias de medios 3.410,9 2.707 1.260.014€
% 82,6% 5,7%
Fuente: Estudio InfoAdex de agencias de medios 2023
Marcas Inversi n controlada| n2marcas | inversi n media
Total mercado 4.129,0 88.018 46.911€
Agencias de medios 3.410,9 7.916 430.881€
% 82,6% 9,0%

Fuente: Estudio InfoAdex de agencias de medios 2023

A pesar de una peque a cada, Carat se mantiene | der del ranking de agencias de medios con un vo-
lumen de inversi n publicitaria gestionada de 373,7 millones de euros seguida por Havas Media que
consigue crecer un 8,1% hasta los 313,9 millones de euros e iProspect (antigua Ymedia Wink| con 258,1

millones de euros.
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2021 20223

millones € millones €

1 CARAT 382,8 1 CARAT 373,7
2 YMEDIA WINK 296,5 2 HAVAS MEDIA 313,9
3 HAVAS MEDIA 2904 3 iPROSPECT 258,1
4 ZENITH 263,2 4 ZENITH 236,1
5 OMD 217,5 5 OMD 213,7
6 ARENA MEDIA 216,2 6 ARENA MEDIA 200,9
7  STARCOM 176,2 7 STARCOM 188,0
8 UM 1588 8 INITIATIVE 184,8
9 MINDSHARE 1455 9 UM 171,7
10  INITIATIVE 118,9 10 DENTSU 146,1
11 PHD 110,1 11 MINDSHARE 124,4
12 SPARK FOUNDRY 109,3 12 EQUMEDIA 122,2
13 MEDIACOM IBERIA 107,7 13  WAVEMAKER 118,6
14 IKI GROUP 97,3 14 ESSENCEMEDIACOM 118,2
15 EQUMEDIA 97,1 15 PHD 113,3
16 WAVEMAKER 91,7 16 IKIGROUP 106,5
17 DENTSU X 82,1 17 SPARK FOUNDRY 92,6
18 BEST OPTION MEDIA 41 18 IRISMEDIA 60,0
19 SOMOS SAPIENS 38,8 19 VERITAS 41,8
20  INFINITY 32,7 20 INFINITY 38,1
21  MEDITERRANEA DE MEDIOS 28,4 21 SOMOS SAPIENS 34,5
22 IRISMEDIA 27,5 22  AVANTE MEDIOS 314
23 VERITAS 26,5 23  BEST OPTION MEDIA 28,7
24 THE&PARTNERSHIP 20,4 24  MEDIA DIAMOND 25,3
25 AVANTE MEDIOS 20,3 25 t2¢6 25,2
26 t20 20,3 26 THE&PARTNERSHIP 15,5
Total gestionado por las 26 agencias de medios controladas 3.383,3

TOTAL GENERAL GESTIONADO POR AGENCIAS DE MEDIOS 3.410,9

Fuente: Estudio InfoAdex de agencias de medios 2023

3 Seincluyen las 26 agencias de medios con una inversion gestionada superior a 10 millones de euros
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INVERSI N PUBLICITARIA

Se mantiene la recuperaci n en la inversi n publicitaria con un incremento de 546,8 millones de euros con
respecto al a o pasado. En total, la inversi n real estimada que registr el mercado publicitario se situ
en 12.214,2 millones de euros, frente a los 11.667,4 millones invertidos en 2021, que representan un
crecimiento del 4,69%.

Evolucién de la inversidn publicitaria en Espafia 2013-2022
(millones de euros)

12.941,7 13.231,5 13.113,5
12.067,0 11. 557 40 15 214,20

11.742,2
................... 10.761,10 I I
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2023

Llos medios confrolados mantienen su recuperaci n con un incremento de 237,1 millones de euros que
suponen un crecimiento del 4,3% y permite alcanzar cifras superiores a las del a o 2018. Los medios
estimados consiguen incluso una recuperaci n un poco mayor con una inversi n seg n Infoadex de
6.520,7 millones de euros gracias a un incremento de 309,7 millones de euros que suponen un creci-
miento del 5%.

Inversi n medios controlados

Crecen fodos los medios confrolados con la excepci n de la Televisi n que sufre una ca da del 3,3%. Muy
destacable la evoluci n de la inversi n en Cine con un crecimiento del 68,9% y de Exterior con un 20,9%.
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Medios Controlados
Evolucion de la inversion Publicitaria 2013-2022
(millones de euros)

5.957,7
5.234,8 5.355,9 5.512,6 4. 878 90

5.456,40 569350

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2023
Inversién Medios Controlados
(millones de euros)
2021 m2022
I I | NN -

Digital Television Radio Diarios Exterior Revistas Cine Domincales
m2021 24822 € 1.791,7 € 415,4€ 335,9€ 289,6 € 120,1€ 12,5€ 9,0€
w2022 2.670,7 € 1.731,8€ 4472 € 340,0€ 350,2 € 1233 € 21,1€ 9,2€

+7,6% -3,3% +7,7% +1,2% +20,9% +2,7% +68,8% +2,2%

Elaboracidn propia. Fuente: Infoadex 2023
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Medios Controlados Infoadex vs Arce Media
Evolucion de la inversion 2013-2022
(millones de euros)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
H Infoadex 4.261,0 4.665,0 5.016,7 5.234,8 53559 5512,6 5.957,7 4.878,90 5.456,40 5.693,50

W Arce 3.588,8 3.769,0 3.988,7 4.207,7 4.498,8 4.557,3 4.609,3 5.421,40 6.045,20 5.456,40

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 20232- Arce Media 2023

Inversi n vs alcance en Medios Controlados

Inversion vs alcance 2022 (%)

Digital v Radio Diarios Exterior Revistas Cine Suplementos
M Inversion % 46,90 30,40 7,90 6,00 6,20 2,20 0,40 0,20
™ Penetracion 89,2 79,3 54,4 13,7 77,1 22,2 2,5 4,0

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 20232, AIMC Marco General de los Medios 2023
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Como se alamos en anteriores ediciones, a pesar de que la inversi n'y la penetraci n o alcance de los me-
dios no son variables comparables, resulta inferesante enfrentar ambas realidades y en este a o se puede ob-
servar que no exisfen variaciones significativas con el ejercicio anterior, manteni ndose Digital como el medio
con mayor penetraci ny que, al mismo tiempo, consigue el mayor volumen de inversi n, y manteni ndose la
felevisi n en segundo lugar tanto en penetraci n como en inversi n. Es tambi n destacable el comportamiento
de Exterior, con un fercer lugar en cuanto a penefraci n a tan solo poco m s de 2 puntos con respecto a la
TV, pero con una inversi n casi 5 menos menor.

Se consolida el liderazgo del marketing telef nico con un incremento de 122 millones de euros que supo-
nen un crecimiento del 8,1% v la ca da de las farjefas de fidelizaci n off line que acumulan un descenso

del 42,9% desde el ejercicio 2019.

Medios estimados 2022 2021 %22/21 2020 2019
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 419,2 372,6 12,5 510,3 566,1
Actos de patrocinio deportivo 418,6 394,2 6,2 356,9 405,1
Animacion punto de venta 33,2 41,9 -20,7 49,7 70,6
Anuarios, guias y directorios 76,9 63,1 22,0 80,5 132,8
Audio digital 75,0 61,8 21,4 38,0 35,4
Branded Content 453,7 416,7 8,9 363,7 357,9
Buzoneo/folletos 256,6 205,1 25,1 196,0 250,4
Catalogos 48,1 40,9 17,8 28,7 42,4
Esports 37,0 29,9 23,7 - -
Ferias y exposiciones 30,2 28,6 5,6 24,6 78,9
Influencers 63,9 52,0 22,8 33,6 11,0
Juegos promocionales off line 8,9 7,8 13,3 7,7 26,6
Mailing personalizado 1.442,2 1.463,6 -1,5 1.420,6 1.736,1
Marketing telefénico 1.655,3 1.531,3 8,1 1.383,4 1.585,9
P.L\V., merchandising, sefalizacion y rétulos 1.430,9 1.424,0 0,5 1.308,9 1.757,4
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 18,22 20,5 -11,3 24,8 27,6
Regalos publicitarios off line 36,8 32,4 13,8 26,8 40,5
Tarjetas de fidelizacion off line 16,0 24,7 -35,1 28,0 31,2

Total 6.520,7 6.211,0 50 5.882,2 7.155,9

Fuente: Infoadex 2023
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Inversion en medios estimados

Tarjetas de fidelizacion off line
Regalos publicitarios off line
Public. de empresas: revistas, boletines,...
P.L.V., merchandising, sefializacion y rotulos
Marketing telefonico
Mailing personalizado
Juegos promocionales off line
Influencers
Ferias y exposiciones
Esports
Catalogos
Buzoneo/folletos
Branded Content
Audio digital
Anuarios, guias y directorios
Animacion punto de venta

Actos de patrocinio deportivo

Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC

o

200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 1.600 1.800
2020 w2021 m2022

Fuente: Infoadex 2023
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Ranking de inversi n por medios

LES B )
LN NN

Elaboracion propia: Fuente datos Infoadex 2023

Inversi n en Digital

Inversion en Digital 2022 Infoadex vs IAB Spain
(millones de euros)

Search Redes Sociales (display+video) ~ Websites (display + video)
‘ m INFOADEX 926,5 727,4 1.016,8
=1AB 1.575,3 1.278,9 1.091,5

Fuente: Infoadex 2023 | IAB Spain 2023
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El medio Digital se sit a nuevamente como el medio que m s inversi n ha recibido durante 2022.
Esta posici n de liderazgo es compartida tanto por Infoadex como por parte de IAB Spain, no
obstante las cifras entre ambas fuentes est n muy distanciadas, debido a que ambas utilizan me-
todolog as diferentes, tal y como ya se ha puesto de manifiesto en anteriores ediciones de nuestro
Observatorio.

El estudio de la Inversi n Publicitaria en Medios Digitales realizado por IAB Spain, pone de manifiesto
que la inversi n en digital creci un 10% en 2022 superando as los 4.500 millones de euros. El in-
forme se realiza en base a los datos proporcionados por los diferentes agentes de la cadena de valor
publicitaria, empresas asociadas y no asociadas a la IAB Spain, incluyendo: Agencias de medios,
Agencias especializadas, Agencias de Influencers, Empresas de E-Sports, Redes de Afiliaci n, Empresas
de Clasificados, Intermediarios, Soportes, Empresas de DOOH, Empresas de Audio Digital y Empresas
de Televisi n Conectada.

Los modelos de contrataci n automatizada (Inversi n Program tica, Search y Redes Sociales) suponen el
72,3% del tofal de inversi n en medios digitales, experimentando una ligera reducci n, inferrumpiendo as

su tendencia creciente.

La distribuci n proporcionada por IAB Spain y su evoluci n respecto al a o pasado es la siguiente:

Search 1.575,3 millones de euros +9.1,%
RRSS 1.278,9 millones de euros +7,3%
Display sin RRSS 1.091,5 millones de euros +6,5%
Clasificados 307,0 millones de euros + 14,8%
Digital OOH 101,7 millones de euros + 45,0%
Audio Digital 75,0 millones de euros +75,0%
Influencers 63,9 millones de eruos +22,8%
TV Conectada 39,8 millones de euros + 318,4%

Los sectores m s activos en cuanto a inversi n digital en 2022 seg n Addjin han sido: Instituciones con un
11,3%, Automoci n con un 8,8%, la Distribuci n con un 8,7% y Finanzas un 8,5%.
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SECTORES CON MAYOR INVERSI N POR MEDIO

¢

CULTURA, ENSENANZA Y ALIMENTACION SERVICIOS PUBLICOS SERVICIOS PUBLICOS
MEDIOS DE COMUNICACION 185.951.318 € Y PRIVADOS Y PRIVADOS
166.774.240 € 75.107.753 € 75.967.359 €
-
e
CULTURA, ENSENANZAY BELLEZA E HIGIENE SERVICIOS PUBLICOS CULTURA, ENSENANZA Y
MEDIOS DE COMUNICACION 15.079.988 € Y PRIVADOS MEDIOS DE COMUNICACION
24.623.888 € 2.528.114 € 1.773.729 €

INVERSI N PUBLICITARIA POR ANUNCIANTES

los 20 mayores anunciantes representan una cuota del 20,3% del total de la inversi n publicitaria realizada
durante 2022, que asciende a 839,7 millones de euros un -1,2% menor que en 202 1. La mayor parte de los
anunciantes situados en las primeras posiciones por inversi n en publicidad, como se puede comprobar en la
fabla, forman parte fundamentalmente de los sectores de Gran consumo, Telefon a, Autom vil y Seguros. Sin
duda el refroceso de inversi n m s significativo corresponde a Samsung Iberia (-26,8%), Vodafone Espa @
(-26%) y Procter & Gamble Espa a, S.A. (-15,6%).

Anunciante 2.022 2.021 % Ev.
1 L OREAL ESPANA, S.A. 70,9 72,9 -2,7%
2 ORANGE ESPAGNE, S.A. 61,5 59,5 3,3%
3 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 56,3 66,6 -15,6%
4 TELEFONICA,S.A.U. 51,9 48,8 6,3%
5 LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A. 51,0 53,4 -4,5%
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Anunciante 2.022 2.021 % Ev.
6 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPANA 49,0 44,2 10,8%
7 EL CORTE INGLES, S.A. 45,6 50,5 -9,6%
8 PSAG AUTOMOVILES COMER.ESPANA, S.A. 43,9 38,0 15,7%
9 VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR.,S.A. 42,3 46,2 -8,5%
10 VODAFONE ESPARNA, S.A.U. 40,9 55,3 -26,0%
11 SECURITAS DIRECT ESPANA, S.A.U. 40,9 34,9 17,1%
12 MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A. 40,1 40,7 -1,4%
13 CIA.SERV.BEB.REFRESC.SL(COCA COLA) 38,0 39,1 -2,9%
14 AMAZON EU SARL SUCURSAL EN ESPANA 36,6 35,0 4,3%
15 RENAULT ESPANA COMERCIAL,S.A. 32,2 29,2 10,5%
16 THE WALT DISNEY COMPANY IBERIA,S.L. 31,9 24,4 30,7%
17 SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A. 31,2 42,6 -26,8%
18 LIDL SUPERMERCADOS, S.A.U. 25,8 26,0 -0,9%
19 BURGER KING SPAIN, S.L. 25,5 21,0 21,1%
20 MC DONALD’S SISTEMAS DE ESPANA,S.A 24,2 21,2 13,9%

Fuente Infoadex 2023

En 2022 el sector de la Distribuci n se sit a a la cabeza en inversi n publicitaria incrementando en 43,4
millones respecto a 2021, manteniendo su hegemon a. las empresas del secfor de Servicios P blicos
fambi n mostraron un comportamiento muy positivo al incrementar en m s de 100 millones su inversi n
en publicidad, al igual que lo hizo la Cultura, Ense anza y Medios de Comunicaci n con un incremento
cercano a los 114,1 millones de euros.

Sin embargo no fodos los secfores han mantenido un ritmo positivo en sus inversiones publicitarias, sectores
como la Aufomoci n v las Telecomunicaciones e Internet han refrocedido en m s de 25 millones de euros,
igual que el sector de la Alimentaci n que lo ha hecho en 28 millones. El sector de los Juegos y Apuestas ha
sido, sin duda alguna, el que ha perdido m s inversi n al pasar de 140 millones en 2021 a 104 en 2022.
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Inversién por sectores 2022

TABACO 0,2
umveieza il 38,4
INDUSTRIAL MATERIAL.TRABAJO,AGROPE. [l 46,4
TEXTILY VESTIMENTA [l 52,9
EQUIPOS DE OFICINA Y coMERCIO [l 54,4
0BJETOS PERSONALES [l 57,6
vArios [ 65,0
enerclA [ 72,8
consTruccion [ 81,1
JUEGOS Y APUESTAS [ 104,5
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE [ 110,0
HoGAR [ 115,6
saLuD [ 120,5
sesiDAs [N 181,4
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO [ 185,6
AuMENnTAcioN [ 259,7
BELLEZA E HIGIENE [ 2381,6
TELECOMUNICACIONES E INTERNET [N 288,9
Automocion [N 306,0
FINANzAs - . 370,5
CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS cOMUNICAC. [N 394,0
Servicios pusLicos Y PRIVADOS [N 244,9
DISTRIBUCION Y RESTAURACION [ 497,2

Elaboraciéon propia. Fuente Infoadex 2023

RANKING DE NOTORIEDAD DE PATROCINIOS!

los nicos sectores de actividad que han incrementado sus puntos de notoriedad han sido Equipamiento
Oficina, Deportes y Tiempo Libre y Servicios P blicos y Privados.

Por lo que se refiere a la tipolog a de patrocinios todos ellos han disminuido sus puntos de notoriedad.

1 Todos los datos de este capitulo corresponden al Top of Mind de Patrocinio de IMOP
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Ranking de Notoriedad de Patrocinio segun Tipologia de Patrocinio
afo 2022 (Puntos de Notoriedad)

Deportivos Obra Social Musica Cultura Humanitarios Resto de tipos
m2021 154.336 18.651 16.102 12.251 7177 1.622
2022 140.367 18.196 15.983 12.093 6.709 1.030

Ranking de Notoriedad de Patrocinio de los sectores de actividad
afio 2022 (puntos de notoriedad)

854
H 1.072

1.917
HOGAR > 878

2.513
JUEGOS Y APUESTAS 1243

EQUIP.OFICINA, ELECTRONICA/INFORMATICA Y COMERCIO (2)~75989 2022 m2021

3.372
N 3.338

4 4.223
ALIMENTACION . 5189

4.280

N 4.339
4.956
BN 5.211

6.097
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE B 5.135

7.592
. 8.993

¥ 10.252
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 7452

10.614
I 13.697

10.826
. 12.490

4 19.455
Ao OO S 20,707

OBJETOS PERSONALES

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO

CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION
DISTRIBUCION Y RESTAURACION

TELECOMUNICACIONES E INTERNET

ENERGIA

25.808
SERIDAS S 28.000
34.418
A SRS . e 38,869

41.641
T 13.769

N PUBLICITARIA [
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la fecha de cierre del Observatorio anual viene condicionada por las fechas de publicaci n de distinos dafos
suministrados por fuentes oficiales. Por esfe motivo, se incluye esfe apartado con los  ltimos datos de inversi n
en Medios Controlados publicados al cierre del mes de junio de 2023 por Infoadex. En los seis primeros
meses del a o, la inversi n publicitaria ha crecido un 2,0% frente al per odo equivalente del o o anterior,
con una cifra de 2.668, 1 millones de euros, frente a los 2.615,4 millones del periodo enerojunio de 2022.

Digital se manrtiene en primera posici n por volumen de inversi n publicitaria con un incremento del 3,4%,
alcanzando los 1.246,1 millones de euros en los seis primeros meses del a o. Dentro de Digital el mejor
comportamiento lo presenta Redes Sociales, medio que crece un 4,9% su volumen de inversi n publicitaria
pasando de 328,8 millones de euros a 344,7 millones durante el periodo analizado. Televisi n ha des-
cendido un -3,5% en los seis primeros meses de 2023, respecto a la cifra conseguida en el mismo per odo
del a o anferior, pasando de 830,2 millones de euros en enerojunio del 2022 a los 800,8 millones
alcanzados este semestre’.

Medios (incluye soportes no controlados) en;6|2u; ' ene_junio 2023 % evol.23/22
Cine 6,0 7,1 19,2%
Diarios 147,2 144,1 -2,1%
Dominicales 3,4 3,2 -6,8%
Exterior 145,6 175,0 20,2%
Radio 208,3 222,2 6,7%
Revistas 69,3 69,5 0,3%
Television 830,2 800,8 -3,5%
Total Digital 1.205,5 1.246,1 3,4%

Search 408,1 416,2 2,0%
Websites (Display + Video) 468,6 485,2 3,5%
Redes Sociales (Display + Video) 328,8 344,7 4,9%

Total medios 2.615,4 2.668,1 2,0%

Fuente Infoadex 2023 / millones de euros

1 Las cifras que se muestran en la tabla han sido en determinados casos estimaciones realizadas por Infoadex.



INVERSI N PUBLICITARIA

Por su parte, el i2p de Arce Media y Mediahotline , recoge un crecimiento del 2,8% en relaci n al mismo
per odo del a o anterior, alcanzando la cifra de 3.184, Imillones de euros. Contin a el refroceso de la
Televisi n con un 3,7% menos de inversi n lo que supone un 25% del total mercado con una ca da de 2
puntos en su participaci n. Los medios digitales alcanzan una inversi n de 309,7 millones de euros lo que
supone un crecimiento del 4,3% alcanzando el 12,3% de participaci n. Contin a creciendo la inversi n en
Exterior, subiendo un 17,4% vy alcanzando los 199,8 millones de euros y se aprecia un fuerte crecimiento
porcentual en Cine con un 27,4%.

Medios

Television
Prensa

Medios digitales
Radio

Exterior
Revistas
Dominicales

Cine

RRSS
Search
Influencers

Clasificados digitales

ene_junio ene_junio

2022
827,8
152,7
374,5
189,4
170,1
36,4
5,7
9,5
Total 1 1.766,1
514,9
686,0
26,8

104,5

TOTAL 3.098,3

2023
797,0
155,5
390,7
202,4
199,8

37,1
5,8
12,2
1.800,3
539,7
708,0
28,0

108,1

3.184,1

Fuente: i2p, Mediahotline S/ datos de Arce Media y Kantar

% Var

-3,7%
1,8%
4,3%
6,9%

17,4%
1,9%
0,3%

27,4%
1,9%
4,8%
3,2%
4,5%

3,4%

2,8%

Cuota 2022 Cuota 2023 Diferencia

26,7%
4,9%
12,1%
6,1%
5,5%
1,2%
0,2%
0,3%
57,0%
16,6%
22,1%
0,9%

3,4%

100,0%

25,0%
4,9%
12,3%
6,4%
6,3%
1,2%
0,2%
0,4%
56,5%
17,0%
22,2%
0,9%

3,4%

100,0%

-1,7
0,0
0,2
0,2
0,8
0,0
0,0
0,1

-0,5
0,3
0,1
0,0

0,0
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AN LISIS DEL ENCUENTRO CON LAS EMPRESAS ANUNCIANTES

En el presente cap tulo se presenta un resumen de un encuentro mantenido con responsables de comunica-
ci ny marketing de empresas anunciantes y del comit experfos de la aea de disfintos secfores -celebrado
en el mes de junio de 2023 donde se han podido vislumbrar interesantes aproximaciones a la actualidad
y a las tendencias de la comunicaci n de las marcas.

El objetivo del encuentro ha sido debatir confenidos e identificar las principales | neas que deber amos
atender a la hora de evaluar la situaci n de la comunicaci n en las empresas. Estos ejes pueden ser rela-
cionados con los contenidos de algunos de los informes sectoriales sobre tendencias que se han publicado
en este ltimo a oy que pueden servir de profundizaci n 'y comprensi n de los datos aportados por el
Observatorio de este a o.

En esfe sentido, entendemos que se ofrecen fres perspectivas principales bastantes claras que parecen esfar
defini ndose en el contexto comunicativo y corporativo de las empresas y que fambi n pueden afectar ol

mbito de los medios de comunicaci n. Sin duda, el desarrollo de la digitalizaci ny la IA han acelerado
este planteamiento.

~
La transversalidad del
propdsito de la comunicacién
/
~

La marca corporativa y el
valor

La marca como relacion con
el consumidor
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La marca como relaci n con el consumidor: la relaci n entre la empresa, el producto y el consumidor

Una primera perspectiva, m s propia y arraigada en el sector de gran consumo, cuya gesti n est m s
centrada en la cartera de productos, nos lleva ante esfrategias comunicativas cuyo peso gira principalmente
en el mbito de la comunicaci n de la marca de producto. Desde este punto de vista, su relaci n con el
consumidor es vital y su conocimiento en profundidad es la clave del  xito.

En segundo lugar, la marca corporativa y el valor: el triunfo del prop sito y su relaci n comunicativa con
IG marca de IG empresa.

El desarrollo de la marca corporativa de la compa  a se relaciona expl citamente con el valor, la reputaci n
y el confexto de los infangibles. Este segundo eje expresa claramente, en su origen, lo que fue el nacimiento
de la marca corporativa y sus consiguientes apuestas respecto al hecho mismo de la identidad de la com-
pa Ay sureputaci n.

Y, en tercer lugar, la transversalidad del prop sito en la comunicaci n: la convergencia marketing - cor-
porate en torno al prop sito.

Sin embargo, el prop sito parece poner en relaci n los dos ejes anteriores: marca producto y marca cor-
porativa. El prop sito, que irrumpi  en el plano corporativo para materializar la raz n principal de una
organizaci n para existir, ha ido paulatinamente saliendo del  mbito corporativo para ser frasladado a los
consumidores en todos los medios y confenidos de la marca.

Estos tres ejes principales que organizan la conversaci n de los responsables de comunicaci n de las em-
presas anunciantes se concretan en diferentes femas que resumimos en cinco principales:

1. Las marcas est n al servicio del consumidor

Los responsables de marketing y comunicaci n consideran que las marcas deben evolucionar
con el consumidor. Es el consumidor quien primero se adapta a las nuevas fendencias v las
marcas los acompa an en el cambio.

El sector lleva muchos a os promulgando el giro hacia el consumidor, pero la fransformaci n
real no era fan obvia, en opini n de algunos gestores de marca. Debe existir una integraci n
real en los procesos y foma de decisiones.
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Existen | gicas diferencias entre las visiones de empresas de gran consumo, energ ticas o
financieras, sin embargo, comparten una premisa interesante: “la forma en la que actualmente
esfamos frabajando refleja lo que est  pasando socialmente”. Es decir, siguen frabajando
desde los par metros del marketing y la comunicaci n, pero desde una nueva ptica, con
nuevas reglas, herramientas y lenguaijes.

La digitalizaci n y el data-driven son cr ticos en la gesti n de la marca

Es un nime la consideraci n de que la digitalizaci n permite conocer de modo real
al consumidor y comunicar mejor con |. M s all de un proceso de transformaci n
digital empresarial, la digitalizaci n en los departamentos de marketing y comunica-
ci n ayuda enormemente a la segmentaci n y personalizaci n del consumidor y su
comunicaci n.

Con la gesti n de los medios digitales, se entiende mucho mejor ¢ mo se relacionan
los consumidores con las marcas, se puede trazar su comportamiento, e incluso ayuda
a conocer lo que piensa. Y todo ello, repercute en el dise o de nuevos productos v,
sobre todo, en comunicar y conectar con los consumidores de modo eficaz.

En este proceso, la automatizaci n del dato es clave, para conseguir transformar el
dato en informaci n que permita tomar decisiones estrat gicas. Gracias al data-dri-
ven, podemos conocer y dirigirnos de manera personalizada a cada usuario.

la digitalizaci n ayuda adem s en la construcci n de la lealtad del consumidor
respecto al producto y de forma derivada a la marca corporativa de la compa  a.

Generalmente se ha entendido que la transformaci n digital de las empresas pasaba
por la digitalizaci n de sus procesos y la incorporaci n de la tecnolog a a las  reas
de investigaci n y producci n. Sin embargo, dicha digitalizaci n es fundamental en
los propios departamentos de comunicaci n y marketing. Esto se plasma en:

incremento del presupuesto de publicidad para desarrollo de nuevas herramientas, tecnolo-
g a, dato, IA que permita “tratar” el dafo

cambio en los procesos de trabajo y convivencia de perfiles puros de marketing con ofros
procedentes de IT
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incorporaci n de perfiles tecnol gicos y humanistas que suman al talento de marketfing y
comunicaci n.

la transformaci n no ha sido f cil, porque ha sido preciso convencer a la organizaci n que
markefing que tfambi n necesita invertir en tecnolog a. Hay perfiles denfro de markefing que
est n trabajando en ¢ mo automatizar las comunicaciones para que se personalicen con
datos. Adem s, se cuenta con el apoyo de ofros departamentos como business infelligence,
digital, efc. pero dentro de marketing tambi n hay gente de IT.

la infegraci n y convivencia de perfiles disfintos, con lenguaje diferentes, tiene su compleji-
dad y poco a poco lo vamos consiguiendo.

3. Los servicios se hacen tangibles para conectar con el consumidor

Derivado de la anterior necesidad de personalizar la comunicaci n a trav s del data del con-
sumidor, las empresas de servicios fratan de hacer visibles y tangibles sus “intangibles” o sus
productos comodotizados.As , sectores como la energ a o los servicios financieros consideran
imprescindible el conocimiento de sus usuarios para poder realizar una gesti n personalizada
y acuden a “productos” como apps o clubs que permitan conectar con sus usuarios que, de
otro modo, serian clientes absolutamente desconocidos.

De este modo, los servicios se aproximan a los productos tangibles para lograr una gesti n
de marketing operacional, centrada en el dato del usuario, del mismo modo que un producto
de gran consumo. “Es cr tico tener estos datos”

Las empresas no pueden permitirse hoy tener clientes sin identificar, puesto que las audiencias
est n alfamente fragmentadas y no se puede llegar a ellas a trav s de los medios si no es de
modo personalizado. Esto indica la necesidad de las empresas de trabajar la experiencia del
cliente para gestionar una relaci n duradera propia del marketing relacional. Es una gesti n
experiencial del cliente, m s en clave de marketing que en clave corporativa.

Seg n afirma alguna responsable, la forma de diferenciarte es la conexi n, no ofrecer la
compa a con distintas divisiones, sino se trata de ¢ mo las conecto unas con otras. Yo no

vendo solo carburante, vendo soluciones energ ficas.

sEsta conexi n como marca genera confianza?
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Nos est ayudando a acercar los punfos de confacto, ser m s cercanos y a hacer una oferta
mayor, pero luego fenemos ofra corriente de opini n no fanto de cliente, como de sociedad
(ecologistas. ...

La complejidad inunda los procesos de comunicaci n

El refo hoy es mayor que nunca debido a la complejidad. Hay much sima informaci n y a
mayor informaci n mayor complejidad.

los medios ya no garantizan alcanzar los obijetivos de cobertura necesarios, los consumido-
res no quieren ser interrumpidos ni molestados, y se vuelve necesario fragmentar mucho las
campa as con creafividades espec ficas para cada p blico en diferentes canales, utilizando
distintos embajadores de marca, y todo ello, para un mismo producto.

la empresa se encuentra ante el dilema de la fragmentaci n de los grupos sociales v, dl
mismo fiempo, con la incertidumbre provocada por los avances cuyas consecuencias en el
medio plazo se desconocen. La marca es m s reactiva que productiva.

Puede quedar m s indefinido lo que significa el medio o largo plazo, frente al plazo
inmediato que parece adquirir m s protagonismo. Esta realidad puede conducir a redefi-
nir la marca corporativa como si fuera un producto o redefinir lo que es el valor ante un
futuro que se desconoce. Circunstancia que ya se produjo en el origen de la marca hace
m s de una d cada. Hay que aislar la marca de producto y ver como se relaciona con
lo corporativo.

Este contexto de complejidad exige m s investigaci n, porque la escucha activa en la so-
ciedad es la nica forma de conseguir obtener informaci n para reducir en la medida de lo
posible la incertidumbre y poder ser as relevante.

Pero esfa incertidumbre tambi n conlleva cierfa precipitaci n. los cambios que se est n
produciendo y el papel del digitalismo conduce a observar que el activismo de marca est
creando nuevos mbitos de actuaci n donde la empresa se encuentra con la obligada
improvisaci n a la hora de comunicar sus valores. La RRSS parecen marcar los ritmos y un
poco el camino.
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5. La brecha digital requiere estrategias de comunicaci n diferenciadas

Llas marcas son conocedoras de la brecha que han abierfo los medios digitales y las redes
sociales, y por ello, mantienen estrategias diferenciadas para p blicos m s seniors que siguen
en los medios convencionales, al tiempo que dirigen sus esfuerzos digifales a las nuevas ge-
neraciones a frav s de nuevos canales.

Esto significa multiplicar y hacer m s complejo el espectro medi fico, pero tambi n permite
llegar a cada usuario con sus intereses. Es importante mantener la televisi n para trabajar
Brand equity v trabajar love Brand, pero tambi n es importante adaptar los confenidos a
cada persona.

En definitiva, hay una aceptaci n de los medios convencionales, como la televisi n, mantienen objefivos
de branding y buscan fargets senior.

Llos medios digitales personalizan mensaije v trasladan contenido de producto.

Frente al amplio abanico de cambios expuestos en el Observatorio de la Publicidad 2022, el Comit de
Expertos de la aea, formado por profesionales de la comunicaci n comercial y los medios, concentran
sus an lisis de la actualidad en torno a dos grandes bloques que albergan las principales preocupacio-
nes. Esta situaci n facilita la comprensi n de opciones y especialmente de las percepciones generales
respecto a la comunicaci n y los medios. Estos discursos se centran en dos convicciones que parecen
claras.

El discurso global de la volatilidad de la comunicaci n

la primera se refiere al hecho de que la comunicaci n y los medios contin an en el confexto de los cam-
bios, las innovaciones e, incluso, de incertidumbre y confusi n frente a lo que se est  produciendo con las
tecnolog as, la fragmentaci n de plataformas o las nuevas m - fricas. La caracter stica dominante central de

este discurso es la VOLATILIDAD.
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Contin a el cambio permanente propio de la comunicaci n que parece no acabar nunca. Son cons-
tantes las novedades que se producen en la comunicaci n, incluso sin saber consecuencias y efectos
o teniendo novedades en las formas de percibir ingresos y nuevos costos. Todo parece muy entremez-
clado, puesto que unos se contagian de otros, y son los medios y las redes los que marcan los cambios.

Incluso se est  produciendo una cierfa confronfaci n entre lo que se produce v su calidad, afectando a la
propia comunicaci n publicitaria: srealmente la publicidad hoy refleja la realidad con precisi n? sacaso
ha dejado de ser la vanguardia de lo que fue?

la innovaci n est m s presente en las redes sociales que en los medios tradicionales, puesto que en
estos  ltimos se genera much simo ruido y pueden estar m s condicionados.

El discurso global de la aceptaci n critica de la digitalizaci n y la inteligencia artificial (IA)

Por ofro lado, los expertos se acercan a la actualidad desde el discurso de cierta resignaci n a las
imparables imposiciones de la digitalizaci n 'y la constante aparici n de nuevas plafaformas, con ofer-
tas y posibilidades que, pese a sus inciertas consecuencias, se imponen como herramientas tiles para
ser incorporadas. Incluso preocupa el aumento de costes e inversi n que exige la digitalizaci n. Esta
aceptaci n no est exenta de crticas y an lisis, especialmente los que se dirigen a los contenidos de
la informaci n que produce su dominio inabarcable y el universo del consumidor que sigue siendo pro-
tagonista, pero tambi n, m s determinado por la propia personalizaci n de las herramientas digitales.

Lla caracter stica dominante central de este discurso es la ACEPTACI N CR TICA.

En este contexto tan incierto, las marcas, ante su necesidad y obsesi n por conectar con los m s j -
venes, cambian su forma de comunicar y de dirigirse a las nuevas generaciones, especialmente a la
Z debido a que los | venes son m s proactivos. De este modo, la comunicaci n m s preocupada por
conectar con los | venes opta por una comunicaci n m s personalizada m s partidista e interesada.
A veces, incluso, parece que la informaci n parece rechazar otros p blicos de mayor edad. Esto
parece dificultar las generalizaciones y se observa una cierta p rdida de los par metros estrat gicos
de las compa  as.

El eje vertebrador y potenciador de dicha volatilidad y aceptaci n crtica es la propia tecnolog a vy la
creciente complejidad que genera a su alrededor.

la presencia en convivencia de los discursos de la volatilidad y de la aceptaci n cr fica de la situaci n
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actual que vive la comunicaci n comercial, se manifiesta en una serie m s concreta de tem ticas que
pueden agruparse en las siguientes:

1. Ladigitalizaci ny IA parecen afectar a todo

la IA ofrece una mayor personalizaci n en la comunicaci n, pero al mismo tiempo, una menor segu-
ridad, porque todav a no sabemos ¢ mo funciona en el medio plazo, sus consecuencias cognitivas y
su repercusi n en los comportamientos. La IA produce muchos cambios, incluso en el propio lenguaije
utilizados en los medios. La tecnolog a est  cambiando todo, por eso las humanidades deben volver,
son fundamentales.

la digifalizaci n fiene un alto cosfe econ mico. Los profesionales consideran que parte del presupuesto
de publicidad hoy se est dirigiendo al desarrollo de herramientas, al desarrollo de la tecnolog a del
dato y a entender el dato.

la digitalizaci n ayuda a las marcas a conocer mejor al consumidor, a entender su comportamien-
to mediante su frazabilidad y as enviar mensajes personalizados en funci n del momento en que
se encuentra el usuario. Esta realidad multiplica las formas de hacer comunicaci n y publicidad e
incluso se relaciona con una cierta p rdida de confianza frente a la informaci ny a la veracidad
de los contenidos. La dificultad y el reto es distinguir al consumidor de la sociedad en general (a
la sociedad le preocupa el medio ambiente, el ecologismo... pero el consumidor sigue teniendo
coche, consumiendo aire acondicionado, no reciclando siempre, ...). El usuario es m s exigente
con la marca que consigo mismo.

Por ofro lado, la IA aunque est m s centrada en los | venes, va a conectar con todos lo queramos
o no. la digitalizaci n parece que retorna hacia antiguos contextos de comunicaci n relacionados
con la autenticidad o el oportunismo. Seg n se indica: la IA es una revoluci n nueva como tantas
otras y no sabemos todav a sus consecuencias...es una programaci n avanzada de algoritmos
avanzados... lo importante es la tecnolog a generativa que parece que aporta algo diferente con
miles de combinaciones. La automatizaci n es clave, como transformar el dato en informaci n en
el mundo del dato es complejo.

la tecnolog a est  cambiando el papel social de las marcas, pero apenas se refleja m s all  de su
inmediato consumo. Esto es un serio problema a la hora de hablar del largo plazo y de la aplicaci n
del prop sito.
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La marca no se puede quedar reducida a su contexto de consumo, porque desaparecen sus posibilida-
des estrat gicas e incluso el propio hecho de definir tendencias con el conjunto de importantes aspectos
relacionados con los proveedores, consumidores, clientes, trabajadores, efc.

Por eso, las mediciones digitales generan muchas veces frustraci n, desconfianza, falta de homogenei-
dad comunicativa y una informaci n muy difusa en casi todo.

Lo digital tiene m s datos que realidad emp rica. Por eso a la hora de tomar decisiones se trabaja con
contenidos fragmentados, excesivamente personalizados y segmentados. Muchos datos pero con poco
contenido... el 40% de lo que se dice (en RRSS) es una barbaridad... trabajamos con demasiadas
herramientas y en medici n seguimos igual.

El gran cambio generacional y la preocupaci n por “conectar” con la Generaci n Z.

El cambio generacional ha fra do consigo un cambio en la escala de valores de los m s | venes
que afecta a la propia convivencia, sobre todo en una sociedad COMPLACIENTE. Se pide a las
marcas responsabilidad y coherencia, pero que pasa con la sociedad, con las familias, incluso con
el propio consumidor.

En el lenguaje de la comunicaci n comercial parece haberse instalado con fuerza el concepto “Gene-
raci n”, frente a modelos de segmentaci n precedentes. Generaci n Z, Boomers, Silver, Alpha pare-
cen definir en la actualidad de a los principales destinatarios de las marcas.

la Generaci n Z plantea un cambio generacional muy significativo que se manifiesta en una preocu-
paci n de las marcas, casi obsesi n, por conectar con los m s | venes, por acercarse a sus ¢ digos
culturales, ling  sticos o sus pafrones de comportamiento.

Los expertos consideran que, en esa necesidad de entender el futuro, debemos reflexionar sobre la bre-
cha que se sigue abriendo entre conectados y no conectados. Se plantea incluso la interesante idea de
la vuelta a lo “no digital” entre ciertos menores, pertenecientes a la generaci n Alpha, a la ausencia de
pantallas o al control de las mismas, con la repercusi n futura que esto puede conllevar. Por ejemplo,
ya no prefenden fener un frabajo, prefenden tener mu/ﬁingresos de diferentes maneras {...) todo eso
afecta al sistema econ mico, por lo tanto, a todo el sistema publicitario y a ¢ mo las marcas abordan
todas sus comunicaciones a esas nuevas generaciones que cambian completamente su forma de en-
tender la vida como la entendemos.
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Sin embargo, fodas las generaciones se ven afectadas por la fransformaci n tecnol gica y social. As
podemos hablar tambi n del auge de la Silver Economy.

3. La publicidad se transforma ante los cambios sociales determinados por la digitalizaci n: ;Innova-
ci n o reflejo?

Las profundas fransformaciones sociales tienen su claro reflejo en la publicidad, que va redefiniendo sus
confenidos, procesos, estructuras y medios.

En esfte nuevo contexto, enconframos opiniones que defienden que la publicidad se debe adelantar
al cambio e innovar, mientras que ofros profesionales entienden que la publicidad va asumiendo
dichos cambios y planteando nuevas formas de comunicaci n acordes a ellos. El cambio convive
con nosotros y ya no solo afecta a la sociedad, sino tambi n a la publicidad. Y la publicidad est
obligada a este cambio permanente y no puede quedarse atr s, tiene que sentar precedente como
ha hecho siempre.

Son muchos los cambios sociales considerados por los expertos como motor de la transformaci n pu-
blicitaria, pero podr an resumirse en:

Cambio generacional de los | venes de la Generaci n Z

Sostenibilidad y nuevos compromisos de gasfo empresarial

Nuevos modelos laborales y v as de ingresos que derivan en nuevos conceptos en sectores (ener-
g a, avtomoci n o banca)

Modelos de representaci n de g nero, edad, raza o condici n sexual.

En resumen, hay un cambio de modelo tanto en las personas de ¢ mo perciben la vida tanto en las
empresas como adaptan a su futuro ingreso y todo eso afecta a ¢ mo haces la comunicaci n.

No obstante, la publicidad intenta respetar la diversidad vy el equilibrio en su representaci n de la rea-
lidad social. No siempre se consigue representar con autenticidad y credibilidad, sino que en muchas
ocasiones se realiza de una forma sesgada.

4. la escucha social y la apuesta por la investigaci n como br jula imprescindible.
Es un nime la consideraci n de los expertos con relaci n a la investigaci n 'y la escucha activa del con-
sumidor. Son absolutamente indispensables para lograr comprender los cambios permanentes, porque



ENCUENTROS SECTORIALES

la complejidad exige m s investigaci n. La escucha activa en la sociedad es hoy imprescindible, la
informaci n ayuda a ser m s relevante.

la digitalizaci n ayuda a las marcas a conocer mejor al consumidor, a entender su comportamiento
mediante su frazabilidad y as enviar mensajes personalizados en funci n del momento en que se en-
cuentra el usuario.

Por €80, en |OS e resas existe una preocupaci n por co render |OS o|e OﬂdOS de| usuario as
poder conectar con |O sociedod.

El prop sito y la importancia de su comunicaci n en todos los niveles estrat gicos: el rol social de
las marcas.

La definici n del prop sito corporativo era la preocupaci n de a os afr s, sin embargo, ahora ya est
aceptado que las empresas deben tener un prop sito claro y coherente. El foco se centra hoy en el
contexto comunicativo de dicho prop sito, aunque a nest en niveles incipientes.

Ya no est en discusi n que una empresa deba tener un prop sito claramente planteado,
sino que se debe trabajar en su comunicaci n coherente en el plano de la marca corporativa
y tambi n de los productos y en garantizar su perdurabilidad en la marca, a pesar de la
incertidumbre.

Esto parte de la creencia del papel social que cumplen las marcas, que va mucho m s all de
vender productos y servicios; lo que las marcas deben hacer es proporcionar valor a los consu-
midores, construir relaciones s lidas, establecer confianza, defender valores, innovar y educar.

De ah, que el prop sito se asiente y salga ya de la esfera meramente corporativa para en-
trar tambi n en el mbito publicitario, impregnando los contenidos y medios que utilizan las
marcas en sus campa as.

La necesidad de innovar en las m tricas publicitarias
Derivado de lo anterior, se deduce una cierta frustraci n, desconfianza y desconfento con los modelos

de atribuci n, porque la medici n en los medios no es homog nea, hay algunos medios muy contro-
lados y medidos y otros no.
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Existe un exceso de datos, pero lo importante es la inferpretaci ny la gesti n de dichos datos. Mucha
informaci n no implica estar bien medido, es el caso de internet, que necesita clarificar la medici n,
los par metros, falta confianza entre los anunciantes.

El mercado est  demandando formas de medir diferentes porque las mediciones tradicionales no cu-
bren las necesidades actuales, hay ofras exigencias y ofras formas de comportarse.

No obstante, fambi n los expertos reconocen apuntes de innovaci n en medici n, con nuevas m- tri-
cas que incluso est n vinculadas a la sostenibilidad, de hecho, medici n de huella de carbono del
plan de medios.



/'






Captulo s ptimo
Conclusiones
los procesos de cambio en la

Comunicaci n Publicitaria






CONCLUSIONES- LOS PROCESOS DE CAMBIO EN LA COMUNICACI N PUBLICITARIA

Tras la observaci ny an lisis de dafos y la revisi n de un conjunto de informes y publicaciones que han ido
apareciendo a lo largo de este a o, enfendemos que cabe enumerar una suma muy general de conclusio-
nes. Algunas de car cter m s general y ofras que inciden en los aspectos tratados en el presente documento
con m s defalle y concreci n.

Cada vez es m s importante la utilizaci n de un lenguaje que permita hablar sobre lo esencial de lo que
sucede y comprender los retos inmediatos que se presentan vy la necesidad de entender las innovaciones
que derivan de la digitalizaci ny la inteligencia artificial; para esto, ser a conveniente potenciar el estu-
dio de las humanidades con el fin de construir ese lenguaje que englobe y sepa enriquecer la totalidad
e importancia de los mensajes que se desean transmitir. Para conseguir la mejor comprensi n de lo que
sucede y por ende la mejor y fransparente informaci n que se requiera en cada caso, es preciso unificar
los sentidos en un contexto expresivo nico. Es lo que muchos ya han definido como la b squeda de
lo hol stico y multidisciplinar en los problemas de la comunicaci n. Por eso entendemos que una de las
importantes conclusiones del presente observatorio es la necesidad urgente, atendida por los profesiono-
les, de refornar al estudio de las humanidades en su m s amplio sentido, porque es la v a para formar a
las personas en este campo; un trabajo que, en muchos centros e instituciones, parece haberse reducido
o desaparecido. Un ejemplo comentado es el hecho de observar una tendencia incipiente de retorno
a la educaci n “sin pantallas”, hasta este momento se ha asociado a la tecnolog a con la calidad de
la ense anza, pero ahora se empiezan a desligar ambos conceptos en la I nea de la necesidad que
hemos apuntado.

Normalmente en la actividad publicitaria y de medios se utiliza un concepto de transversalidad cen-
trado en la redundancia y repetici n de los significados y mensajes principales. En realidad, la frans-
versalidad no consisfe en  repetir un significado, sino en construir un sisfema de relaciones que clarifque y
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permita que las personas comprendan lo que significan los mensajes, tanto desde su origen como
en los procesos de transformaci n y enriquecimiento que hayan recibido a lo largo de los proce-
sos hist ricos y de cambio. En este tema, las organizaciones y las personas requieren establecer
relaciones en los momentos de innovaci n que est n experimentando las sociedades vy las culturas
en la actualidad.

Las transformaciones detectadas a lo largo de esfe a o ya son una realidod que exige, a nuestro juicio, la
recuperaci n de algunos h bitos necesarios como la investigaci n.

Dadas las diferencias estructurales y de naturaleza de cada sector no resulta f cil para las empresas
observar, y menos todav a definir y comunicar la propia naturaleza de sus marcas en contextos
muy inciertos. Sin duda, parece que ha sido preciso convencer a la organizaci n de que el marketing
o el business intelligence, por poner un ejemplo, tambi n necesitan invertir en tecnolog a con el fin de
automatizar las comunicaciones para que  stas se personalicen con datos. Sin embargo, frente a esta
interesante oportunidad, se debe potenciar y recuperar en profundidad la investigaci n cualitativa en el
curso de las nuevas circunstancias que se est n ya experimentando.

la inversi n en publicidad, tanto en medios controlados como en estimados ha crecido 612 millones, con
lo que el peso porcentual de la publicidad alcanza el 0,92%.

Por su parte, la cifra de negocio en el sector publicitario asciende un 12,2%, consiguiendo alcanzar el mayor
ndice en los cinco limos a os. Aunque disminuye su ca da, se sigue manteniendo la tendencia a la baja de los
Servicios de venta de espacio y tiempo publicitario en el porcentaje del volumen fotal de la publicidad (45,9%).

La inversi n publicitaria, que en el Informe del Observatorio tiene un apartado propio, mantiene su
recuperaci n con un incremento en 2022 de 546,8 millones de euros con respecto al a o pasado.
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En total, la inversi n real estimada que registr el mercado publicitario se situ en 12.214,2 millones

de euros, frenfe a los 11.667,4 millones invertidos en 2021, que representan un crecimiento del
4,69%.

Este a o en Publicidad y Estudios de Mercado se ha alcanzado una cifra r cord con respecto a los

ltimos cinco a os con incrementos del 7,8% en activos, 11,3% en ocupados y 18,3% en asalariados.
El volumen de empleo en publicidad es muy superior al que indica la EPA respecto del empleo de la
poblaci n espa ola, puesto que no incluye ni los profesionales libres (freelance], ni los comisionistas ni
ofro grupo muy relevante en el sector: los departamentos de comunicaci n 'y publicidad de las empresas
e instituciones.

Se mantiene la tendencia iniciada en el a 02018 y el n mero de mujeres presentes en el empleo en el
sector Publicidad es superior al n mero de hombres.

La industria de la publicidad y la comunicaci n se enfrenta a un desajuste laboral muy significativo.
las empresas vinculadas al marketing, lao publicidad y la comunicaci n son las que tienen mayores pro-
blemas para encontrar los perfiles que necesitan y cubrir sus necesidades. El sector de la Publicidad y
la Comunicaci n demanda capacidades que no se corresponden con la oferta y viceversa (Manpower-
Group, 2023). Este refo se produce probablemente por el desfase entre la educaci n y su adecuaci n
al ecosistema empresarial.

En el curso 2022-2023 se mantiene el descenso en el global de alumnos matriculados en todas
las ramas con una disminuci n en el total acumulado del 1,33% con Periodismo y Publicidad y
RRPP en m nimos con respecto a los Itimos cinco a os, con descensos del -5,32% vy -6,18% res-
pectivamente.

Sin embargo, el Grado en Marketing crece considerablemente en volumen de alumnado, con un incre-

mento del 5,65%.
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Se incrementa el ritmo de creaci n de empresas alcanzando el 7,6% con respecto al ejercicio anterior, lo
que supone 3.654 nuevas incorporaciones.

la Publicidad vy los estudios de mercado aportan el 1,5% al tejido empresarial espa ol. El crecimiento
en el n mero total de empresas en Espa a ha sido del 0,77% con un total de 3.430.663 recogidas en
el (DIRCE, 2023). M s de 5 de cada 10 empresas publicitarias son personas fsicas. Esto explica que
7 de cada 10 empresas de publicidad en Espa a no tengan asalariados y el 99,2% tenga menos de
20 baijo contrato.

Los ejes descritos en los comentarios sobre los debates que hemos mantenido con algunas empresas
anunciantes nos han abierto unas interesantes | neas de reflexi n que aportamos en este Observa-
forio, y que principalmente se centran en el prop sito y su impregnaci n con la marca corporativa
y con el producto, generando un contexto nuevo. El prop sito de la compa a debe ser transversal
y comunicar con la marca y, al mismo tiempo, con la globalidad de los productos vy servicios de la
compa a. Este proceso no es f cil porque el prop sito es dif cil de personalizar, pero s expresa el
valor funcional y comunicativo que puede tener para la compa a en un momento de incertidumbre
y cambio.

las exigencias de la sociedad vy los consumidores en general hacia la empresa afectan al prop sito,
y pueden estar determinando una nueva relaci n entre el prop sito, la marca corporativa y los con-
sumidores. Esta nueva relaci n puede ayudar a la empresa a adaptarse a las nuevas necesidades
cambiantes.

A la hora de comunicar los contenidos del prop sito se requieren diferentes estrategias y aqu la
digitalizaci n puede ayudar pero tambi n entorpecer en la generaci n de confianza. Esta dificultad
viene determinada por el confexto externo' donde la empresa se mueve. El prop sito es muy dif cil de

1 1 Este punto es de mucho interés y también cabe relacionar con otros contenidos aparecidos en comentarios de
analistas de la comunicacion de empresa que se estan publicando. Nos referimos a un nuevo triangulo en el analisis
del liderazgo empresarial entre el lider, seguidores (¢,consumidores?), el contexto social donde se mueve la empresa
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vender, pero puede ayudar a ello la relaci n que se establezca entre el producto, la marca y su mbito
de actuaci n. Los infangibles necesitan un modo diferente de investigar, comunicar y fransmitir el valor de
la organizaci n, por esto mismo, el prop sito debe expandirse en todas las manifestaciones de la marca,
incluidas las comunicaciones publicitarias.

y las determinaciones externas en su gestion y toma de decisiones (Por ejemplo, N. Nahai, Business Unusual, Kolima,
Madrid 2023, p. 119).
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