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Hace ya casi ocho afios, comentabamos en la primera edicién de este Observatorio: el mundo sigue viviendo un
espectacular proceso de evolucion, en el que lo digital avanza rdpidamente al fiempo que en comunicacion se
multiplican los soportes, los nuevos formatos, redes sociales, protagonismo ciudadano y, especialmente, todo un
conjunio de nuevas preocupaciones que afectan directamente al posicionamiento y estrategia de los producios y
marcas [aea, 2015, p.19). Afiadiamos la importancia de atender esfos procesos en la medida en que la comuni-
caciéon comercial fiene una especial presencia en la sociedad porque la actividad publicitaria determina la cultura
y los habitos de las personas en su viuda diaria. Eran ideas y lo siguen siendo relativamente repetidas en diversas
investigaciones e informes que se publicaban en aquel momento y en las que se sigue frabajando. Pero, a la vez,
eran perspectivas de opinion que muchos compartiamos pensando en el futuro. En este momento se confirma que
aquel futuro opinable se ha convertido en una realidad inexcusable donde algunos de los cambios y sus efectos se
han convertido en procesos inferminables de nuevas transformaciones. El enorme interés de observar la comunicor
cion comercial v los propios medios se ha convertido en una tarea fan compleja, que ya resulia complicado hasta
construir nuevos conceplos y categorias sobre las cuestiones y problemas que aparecen y desaparecen incluso sin
disponer del tiempo necesario para poder calibrar bien sus efectos y consecuencias. Sin duda, esta es una de las
cuesfiones que inferesa atender en el presente Observatorio y al que hemos dedicado un tiempo afiadido.

En el panorama que hemos observado desde finales del afio 2021 y a lo largo de este 2022, se esfé percibiendo
una doble realidad: por un lodo, los primeros efectos claros de los procesos de cambio que ya llevamos experi-
mentando en la Olima década, pero, por ofro lado, el hecho de que las transformaciones, -muy deferminadas por
el mundo digital, contintan implacables y con efectos todavia por comprender y observar con detalle. Estamos ex-
perimentando efectos de cambios ya realizados, pero aparecen nuevas transformaciones que deferminans nuevas
acciones comunicativas ain pendientes de conocer su frayectoria y verdadera realidad. Por todo ello, enfendemos
que las circunstancias vividas a lo largo de esfe afio han sido como el inicio de nuevos contextos comunicativos,
que nos obligan a hacer una comprensién mas holistica de los problemas que parecen apuntarse en el horizonte
de la vida comunicativa y publicitaria. Mantenemos obijefivos similares a los del afio pasado, pero hemos afiadido
un Ultimo apartado donde resumimos los principales confenidos del debate mantenido con el Comité de Expertos
de la cea. Son comentarios que, a nuesfro juicio, ofrecen nuevas opiniones y perspectivas por donde se mueven
algunos de los principales problemas y especialmente los contexios de preocupacién donde parece que se dirige
la comunicacion publicitaria y el propio confexto de los medios. Pese a su inevitable generalidad, seguro que ayu-
darén a una mejor y mas completa comprension del actual panorama que se experimenta profesionalmente en la
comunicacién comercial y de medios en la actualidad en Espaio.






Capitulo primero
Actividad econdémica de

la publicidad.

Su impacto en la sociedad






ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

A pesar del ligero incremento de la inversion publicitaria en 2021, el porcentaje se mantiene en el 0,96%,
debido al aumento que también ha registrado el PIB en el afio 2021. la participacién desciende en los
medios estimados y se incrementa en los medios controlados. Considerando la masa salarial, la publicidad
supuso el 1,22% del PIB en 2021, siendo el porcentaje mas bajo en los Gltimos 5 afios.

Repercusion directa de la inversion 2017
PIB a precios corrientes 1.166.319
Inversion publicitaria en medios controlados 5.750
Inversion publicitaria en medios estimados 7.191
Total inversion publicitaria 12.942
% controlados 0,49%
% estimados 0,62%
% total inversion publicitaria 1,11%

Inversion publicitaria sobre PIB (2017-2021). Fuente: Infoadex 2022
Datos expresados en millones de euros.

2018
1.206.878
5.962
7.269
13.231
0,49%
0,60%
1,10%

2019 2020 2021
1.244.757 1.119.976 1.202.994
5,958 4.879 5.441
7.194 5.915 6.161
13.152 10.794 11.602
0,48% 0,44% 0,45%
0,58% 0,53% 0,51%
1,06% 0,96% 0,96%

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

estimados
Repercusion agregada de la inversion 2017 2018
PIB a precios corrientes 1.166.319 1.206.878
Personal ocupado 99.900 99.000
Coste laboral anual por trabajador 29.335,80 29.699,10
Total masa salarial (M€) 2.931 2.941
Inversion publicitaria (M€) 12.942 13.231
Total acumulado (M€) 15.872 16.172
Impacto 1,36% 1,34%

Inversidn publicitaria agregada sobre PIB (2017-2021). Fuentes: Infoadex 2022/EPA/INE.

2019 2020 2021
1.244.757 1.119.976 1.202.994
100.400 98.600 98.225
30.505 29.887 31.692
3.063 2.947 3.113
13.152 10.794 11.602
16.215 13.741 14.715
1,30% 1,23% 1,22%

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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la cifra de negocio en el sector publicitario asciende un 17,2% llegando a superar las cifras de los ejercicios
2017y 2018y registrando un incremento cercano al 7% en relacién al global del sector servicios.

Evolucién indice de cifra de negocio sector servicios / sector publicidad
140

120
100
80
60
40
20

0
2017 2018 2019 2020 2021
Global 110,67 117,45 122,08 103,8 119,34
Publicidad 113,13 124,04 131,84 108,91 127,63
Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2017-2021) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE 2021

indice de cifra de negocio: indice que hace alusién a los importes facturados por las empresas del sector publicitario por la prestacién de
servicios y venta de bienes

Aunque en el caso del indice se dispone de datos de 2021, el tliimo dato publicado de volumen de negocio corres-
ponde al ejercicio 2020, por lo que las cifras se ven afectadas por la caida de la acfividad debida a la pandemia.
A pesar de que el volumen de negocio del sector publicitario ha sufrido un descenso de 3.114 millones de euros en
2020 1o que supone un 16,2% menos y es la cifra mas baja en los limos cinco ejercicios-, esta caida ha sido inferior
a la registrada por el conjunto del sector Servicios que ha descendido un 19,9% con lo que el sector publicitario sube
hasta el 3,54% del total del volumen de negocio, recuperando el porcentaje alcanzado en 2018 y creciendo un
0,15% en relacién a 2019, si bien son los Estudios de Mercado los que han mantenido el porcentaje con un volumen
de negocio de 1.058 millones de euros y un ascenso del 10% mientras la Publicidad ha caido casi un 20%.



ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

Volumen de negocio 2016 2017 2018 2019 2020 20\2’3; 19
Total sectores 471.050 503.483 530.655 566.119 453.616 -19,9%
Publicidad y estudios de mercado 17.221 17.752 18.720 19.191 16.077 -16,2%
% sobre el total 3,66% 3,53% 3,53% 3,39% 3,54%

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2016-2020) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (Ultimo dato disponible 2020)
Volumen de negocio: hace alusion a los flujos monetarios y se utiliza como fuente la contabilidad de la empresa

En el ejercicio 2020 se observa una recuperacion de los servicios relacionados con la publicidad con un
incremento de los servicios plenos de publicidad del 14% (lo que le permite alcanzar el 22.7% del total del
volumen de negocio por servicios) y de la creacion y disefio publicitario del 86% duplicando su peso hasta
el 4,4% del total del volumen; por su parte, los servicios de venta de espacio y tiempo publicitario, a pesar
de mantener el primer lugar de la inversion descienden hasta el 46,1% del volumen total, siendo la cifra
mas baja en los Gltimos cinco ejercicios. Igualmente sucede con el marketing directo, que vuelve a niveles
de 2017 después de la importante subida en los ejercicios de 2018 y 2019. Logicamente, estos datos se
han visto afectado por la pandemia.

Volumen de negocio por 2016 2017 2018 2019 2020
servicios de publicidad Total % | Total % | Total % | Total % | Total %

Total [16.251 100 (16.773 100 ({17.861 100 |18.246 100 (15.203 100

Centrales de medios. Servicios deventade | o \oc ;5| 9859 s38| 9950 558| 9.649 52| 7.004 461
espacio y tiempo publicitario

Servicios plenos de publicidad 2.577 15,9]| 3.008 17,9| 2.734 15,5| 3.035 16,6| 3.454 22,7
Marketing directo 1.155 71 877 52| 1214 6,81 1.691 9,3 893 5,9
Creacién y disefio publicitario 417 2,6 402 2,4 521 2,9 362 2,0 673 4,4
Otros servicios de publicidad 2.351 14,5] 2.299 13,7| 3.008 16,8| 3.036 16,6| 2.854 18,8

Otros serv. relacionados con la publicidad 231 1,4 218 1,3 264 1,5 288 1,6 226 1,5

Otras actividades y servicios 115 0,7 111 0,7 162 0,9 186 1,0 98 0,6

Desglose del volumen de negocio segln los servicios prestados (miles de euros) del sector Publicidad (2016-2020)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (ultimo dato disponible 2020; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)
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e gepredo et a0y aots e aom o
50.2 Transporte maritimo de mercancias 94,71 92,98 93,76 97,52 97,95 0,43
51.1 Transporte aéreo de pasajeros 95,73 94,44 95,93 92,54 88,94 -3,60
52.1 Depdsito y almacenamiento 97,03 97,63 98,53 99,83 100,00 0,17
52.24 Manipulacion de mercancias 100,34 100,54 100,88 102,09 103,04 0,96
53 Actividades postales y de correos 106,57 110,31 113,25 116,45 121,55 5,10
61 Telecomunicaciones 91,04 90,32 91,37 90,39 90,81 -0,42
62 Programacion y consultoria informatica 102,37 103,84 105,58 105,82 106,96 1,14
63 Servicios de informacién 101,83 103,01 105,12 101,12 102,14 1,02
fjalclzr:efj:‘s’ ‘liijzivc:é“”g y actividades 102,11 10346 10566 101,49 102,60 1,11
63.9 Otros servicios de informacion 99,66 99,23 99,69 98,84 98,02 -0,82
69.1+69.2+70.2 Asesoria juridica y econdmica 101,3 101,97 103,17 103,55 103,80 0,24
73 Publicidad y estudios de mercado 86,81 92,31 90,84 90,08 83,66 -6,42
73.1 Publicidad 85,82 91,63 90,03 89,12 82,02 -7,10
73.2 Estudio de mercado 100,64 101,36 101,79 103,29 107,33 4,04
78 Actividades relacionadas con el empleo 102,66 103,71 105,79 107,22 106,82 -0,40
80 Actividades de seguridad e investigacion 98,49 99,03 100,85 102,33 103,52 1,19
81.2 Actividades de limpieza 100,72 100,76 101,12 101,56 101,90 0,34

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, 2021

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.



ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

El indice de precios del sector Publicidad y Estudios de Mercado sufre la mayor caida del sector Servicios.

El indice de Publicidad desciende un 7,10 marcando el valor més bajo en los dltimos cinco afios al contra-
rio que el indice de Estudios de mercado que sube un 4,04 siendo el valor més alto en el mismo periodo,lo
que lleva al conjunto del sector Publicidad y Estudios de mercado a un descenso de 6,42.

Destaca el crecimiento de 5,10 en Actividades postales y de correos, manteniéndose como el indice mas
alfo del sector Servicios y consolidando un crecimiento contnuado durante los dltimos cinco ejercicios.






Capitulo segundo

Empleo v publicidad

Hacia los nuevos perfiles






EMPLEO Y PUBLICIDAD

Publicidad y Estudios de Mercado es una actividad econémica que recoge a 106.575 personas activas,
98.225 ocupadas y 71.650 asalariadas. En el afio 202 1se contraen ligeramente 0,4 1%) el nimero de
personas en situacién de personal ocupado! y decrece de forma mas significativa el nomero de personas
en situacion de activos? (-3,55%) v el de asalariados® (-4,08%).

Como repetimos en todas 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 tanfo, 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 2017-2021
(activos, ocupados y asalariados)

120.000
110.000 o @ ° o R
100.000
90.000
80.000
70.000 ¢ ¢
60.000
2017 2018 2019 2020 2021
o Activos 112.600 113.575 111.650 110.500 106.575
Ocupados 99.875 99.025 100.375 98.625 98.225
== Asalariados 71.750 73.400 76.850 74.700 71.650

o—Activos Ocupados =#=Asalariados

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la EPA (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mercado 2022

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.



OBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA 2022

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
dispone de datos que reflejen de modo fehaciente su realidad”.

Segin los datos avanzados en la EPA del tercer trimestre de 2022, se produce un considerable incremento
en el nimero de ocupados en Publicidad y Estudios de Mercado alcanzando un total de 118.700 personas.

Evolucion del empleo por género

Se mantiene la tendencia iniciada en el afio 2018 y el nimero de mujeres presente en el empleo en el sec-
tor Publicidad es superior al nimero de hombres tanto a nivel de poblacién activa (54,2%) como ocupada
(53,8% de mujeres) y especialmente a nivel de poblacion asalariada (58,9%) lo que supone que casi 6 de
cada 10 asalariados en Publicidad y Estudios de mercado son mujeres.

Evolucién del empleo por género (2017-2021)

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0
- Activas Activos Ocupadas Ocupados Asalariadas Asalariados

m 2017 52,2 60,3 47,4 52,5 38,5 333
2018 57,6 56,0 51,4 47,7 42,1 31,3
2019 59,0 52,6 53,0 47,5 43,6 33,3
2020 58,5 52,0 50,7 48,0 43,8 30,9

m 2021 57,8 48,8 52,9 45,4 42,2 29,5

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacién Activa (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de merca-
do 2022. Cifras en miles de personas.



EMPLEO Y PUBLICIDAD

Desde el Observatorio de la Publicidad llevamos varios afios reflejando los cambios que se estén produciendo
en la demanda de nuevos perfiles profesionales, por parte de las empresas del sector de la comunicacion y
del marketing, con el obijetivo de dar respuesta a las nuevas necesidades.

En los Gltimos afios y como consecuencia de la pandemia, la digitalizacién de la sociedad se ha visto acele-
rada, y los cambios han generado nuevas necesidades en todas los ambitos. Esta circunstancia se han visto
reflejada en la demanda de nuevos perfiles profesionales capaces de atender las demandas del mercado.

En esfe contexto la Cuarta Revolucién Industrial parece consolidarse, impactando con fuerza en el mercado
laboral. Desaparecen vy afloran nuevas profesiones que requieren nuevas capacidades y habilidades. En el
nuevo escenario los puestos de trabajo hibridos donde se combina la presencialidad con el frabajo en remoto
se han normalizado.

Para comprender esta metamor-
fosis del sector también es nece-
sario entender las prioridades v
demandas de las nuevas genero-
ciones, su vision de la vida y del
trabajo. Para ellos el puesto de
trabajo va mas alla de un rol, de
unas funciones predefinidas o de
estar pegado a una mesa en una
oficina, y ello también influye el la
configuracion del mercado  labo-
ral.

El ranking  "15 Top Voices” en
Espaiia, conformado por expertos,
confirma que la Cuarta Revolucion
Industrial la profagonizan nativos
con competencias digitales.
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la evolucion de los servicios de comunicacién hacia el enforno online dejan atrds profesionales tradiciona-
les con un perfil tipico de comunicacion y periodismo, evolucionando hacia un profesional mixto con nuevas
capacidades digitales y multimedia, como el SEO, el SEM, la analitica o la edicién de video entre ofras,
que convierten al nuevo profesional en el perfil deseado para gestionar una campaiia 360°.

Todos ellos tienen un un denominador comin: ser estratégicos v estar adaptados o ser capaces de hacerlo
con rapidez, un perfil multidisciplinar, con una gran polivalencia, capacidad andlitica y orientacion a re-
sultados, asi como una visién estratégica, proactividad y adaptacion al cambio. Las habilidades como la
creafividad, la persuasion, la capacidad de trabajo en equipo, la colaboracion y la capacidad de adap-
facién, son las mds demandas y valoradas por las empresas.

Se consfata un aumento de determinados empleos como especialistas en marketing digital, ingenieria es-
pecializada, ciencia de dafos e inteligencia arfificial. El mundo audiovisual y los medios de comunicacioén,
mejoran su situacion fras la pandemia debido, sobre todo, al crecimiento de las plataformas digitales.

En el ambito de la comunicacién y del marketing los perfiles mas demandados contintan siendo los sefialados
en ediciones anteriores.

Perfiles especialmente relacionados con el ambito digital como, entre ofros,

Especialista en conversion web,
Experto en Inbound Marketing,
Especialista en SEO y SEM,
Community manager,

Social Media Manager,

Chief Digital Officer,

Product Manager,

Trafficker digital,

Growth Hacker

El 19% de los profesionales recibe una parte fija y ofra variable en su remuneracion, esta dltima ligada fundo-
mentalmente a objefivos.
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Se mantiene la fendencia descente en la remuneracion bruta anual siendo este descenso mayor en el salario
fijo bruto y menor en la refribucion variable y existen sensibles diferencias en las remuneraciones en funcion del
perfil de empresa y de los cargos y responsabilidades que osfenten los profesionales del ramo, aunque estas
diferencias se han reducido significativamente.

El dato del salario medio del sector sumando agencias creativas y de medios desciende globalmente una
media del 6,6%, y la razén que concluye el estudio es el «descenso en la remuneracion de los directivos”.

El salario bruto medio de los profesionales de agencias creativas entrevistados para el SALARY SCOPE Espaiia
2022 dlcanza los 50.700 euros en este afio 2022, frente a los 52.200 euros de 2020. Es decir, que ha
habido una ligera reduccion salarial del 2,9%. Los profesionales de Madrid tienen un salario superior a los de
Barcelona y resto de Esparia (+5,3%) y los que frabajan en agencias multinacionales perciben una remunero-
cién un 13,1% superior a los de las agencias independientes.

Evolucidn salarial en agencias creativas
(salario bruto total)

€57.900,00

€54.400,00

.....
.....
......
cees
.........
------
------
cees
......

€50:700,00

2013/14 2015/16 2017/18 2019/20 2021/22

Fuente: SalaryScope 2021-22. Scopen.
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SITUACION SALARIAL (AGENCIAS DE MEDIOS)

A pesar del acusado descenso observado, el salario medio en agencias de medios sigue siendo un 15%
superior al de las agencias creativas, si bien, el porcentaje de este salario sujefo a remuneracién variable es
del 23,1% siendo la férmula mas habitual es el bonus por objefivos. A diferencia de la evolucion salarial en
agencias creativas, la linea de tendencia en agencias de medios se mantiene positiva en los Gltimos cinco
afios debido a los incrementos observados en ejercicios anteriores.

Evolucion salarial en agencias de medios

(salario bruto total)
65.400 € 65.300 €

60.100 €

58.600 €

2013/14 2015/16 2017/18 2019/20 2021/22

Fuente: SalaryScope 2021-22. Scopen.
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DEMANDA

Alumnos matriculados en publicidad y marketing

En el curso 2021-2022 se observa una disminucién del 4,8% en el nimero de estudiantes matriculados
en Publicidad y RRPP, alcanzando la cifra més baja de los Gltimos cinco afios, mientras que los alumnos
matriculados en Marketing experimentan en este curso un incremento del 2,1% consolidando un crecimiento
constante desde el curso 2017-2018 que alcanza un 25,4% .

En este curso también se mantiene el crecimiento en Comunicacién (+9,9%) mientras se observan descensos

en Periodismo (-5,3%) y en Protocolo y Eventos (-3,5%).

Total alumnos matriculados

2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021 2021-2022
m Comunicacion 3.347 3.601 3.814 4317 4.745
M Periodismo 18.943 18.851 18.256 17.376 16.456
Marketing 12.679 13.521 14.570 15.571 15.895
Protocolo y eventos 808 921 1.098 1.224 1.181
Publicidad y relaciones publicas 13.798 14.022 14.103 14.028 13.358

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales

FORMACION
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Distribucién de alumnos matriculados por tipologia de centro y sexo

2021-2022

Protocolo Publicidad y
Comunicacién Periodismo Marketing ¥ relaciones
eventos .
publicas
M Privada 3.653 3.301 5.406 362 3.532
Publica 1.092 13.155 10.489 819 9.826

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales

2021-2022
|
Protocolo Publicidad y
Comunicacién Periodismo Marketing ¥ relaciones
eventos s
publicas
® Mujeres 2.958 9.208 8.491 1.031 10.178
Hombres 1.787 7.248 7.404 150 3.180

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales
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Alumnos egresados en publicidad y marketing

En el global hay un total de 5.059 alumnos egresados en la suma de Marketing y Publicidad y RRPP, lo que
supone un descenso del 1,3%.

Total alumnos egresados

2016-2017 2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021
® Comunicacién 300 313 447 411 450
M Periodismo 2.912 2.872 3.068 3.641 3.403
B Marketing 1.384 1.566 1.666 2.145 2.139
Protocolo y eventos 65 63 111 199 210
Publicidad y relaciones publicas 2.296 2.434 2.442 2.851 2.920
TOTAL 6.957 7.248 7.734 9.247 9.122

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales
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Distribucién de alumnos egresados por tipologia de centro y sexo

2020-2021
Protocolo Publicidad y
Comunicacién Periodismo Marketing y relaciones
eventos .
publicas
M Privada 295 594 506 82 717
M Publica 155 2.809 1.633 128 2.203

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales

2020-2021
Publicidad y
L - ) Protocolo y A
Comunicacion Periodismo Marketing relaciones
eventos -
publicas
W Mujeres 290 2.056 1.226 170 2.193
H Hombres 160 1.347 913 40 727

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2021. Sélo se considera ensefianzas
oficiales. * Datos provisionales
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EMPRESAS DE PUBLICIDAD EN ESPANA:

El sector sigue incorporando empresas a un ritmo de crecimiento del 3,2% con respecto al 2020. El nego-
cio recorta sus datos, pero el nimero de empresas contina subiendo gracias a nuevos modelos de negocio
que dan servicio a la industria con estructuras mas pequeias v flexibles.

Evolucién numero de empresas 2016-2021

44.356
42.971
40.859
38.463
37.920
] l I
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Empresas de Publicidad en Espafia (no incluye Estudios de Mercado)
Fuente: DIRCE, INE 2022.

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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47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 427.637
56 Servicios de comidas y bebidas 245.103
41 Construccién de edificios 221.106
46 Comercio al por mayor e intermediarios del comercio 211.653
68 Actividades inmobiliarias 188.456
43 Actividades de construccion especializada 184.179
49 Transporte terrestre y por tuberia 164.512
69 Actividades juridicas y de contabilidad 159.083
86 Actividades sanitarias 157.958
96 Otros servicios personales 139.333
85 Educacion 109.999
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 106.866
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 103.196
45 Venta y reparacién de vehiculos de motor y motocicletas 74.015
66 Actividades auxiliares a los servicios financieros y a los seguros 73.588
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 65.221
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 53.306
94 Actividades asociativas 48.191
73 Publicidad y estudios de mercado 47.952
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 44.729
90 Actividades de creacidn, artisticas y espectaculos 44.007
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 35.603
25 Fabricacion de productos metalicos, excepto maquinaria y equipo 32.077
55 Servicios de alojamiento 28.982
95 Reparacién de ordenadores, efectos personales y articulos de uso doméstico 28.621
53 Actividades postales y de correos 27.121
10 Industria de la alimentacion 25.108
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestion empresarial 23.784
77 Actividades de alquiler 22.022
52 Almacenamiento y actividades anexas al transporte 17.787

Fuente: DIRCE, INE 2022.

Publicidad y estudios de mercado aporta el 1,42% del tejido empresarial espafiol, con 47.952 empresas
en 2021, con crecimiento del 2,8%.

Del total de 3.404.428 empresas que recoge el DIRCE en 2021, Publicidad vy estudios de mercado
aglutina el 1,42% del volumen empresarial espafiola manteniendo el puesto 19 de los Q0 controlados, por
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delante de sectores tan significativos en la sociedad espafiola como  Industria de la alimentacion (0,74%),
Actividades deportivas, recreativas y de entrefenimiento (1,34%) o Programacion, consulioria y ofras activi-

dades relacionadas con la informatica (1,03%)

Fuente: DIRCE, INE 2022.

Madrid, Catalufia, Andalucia, Comunidad Valenciana y Canarias son las 5 comunidades con mayor tejido
publicitario.

En los dltimos puestos por volumen de empresas se sittan Melilla, Ceuta, La Rioja, Cantabria y Navarra.
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Madrid, Comunidad de [ 13.126
Catalufia [N 10.277
Andalucia [N 5370
Comunitat Valenciana [N 2.459
Canarias [N 1.997
Galicia [ 1.646
Castillay Leon [ 1.161
Balears, llles [ 1.124
Pais Vasco [ 1.033
Murcia, Region de [ 808
Castilla - La Mancha [ 772 L L, L
Aragén [ 750 Distribucién geograflca
Asturias, Principado de [l 490 de las empresas de publicidad
Extremadura [l 399
Navarra, Comunidad Foralde [l 386
Cantabria [l 289
Rioja, La W 214
Ceuta | 28
Melilla | 27

Fuente: DIRCE, INE 2022

Madrid y Catalufia aglutinan el 52,8% de las empresas publicitarias. Madrid, con un crecimiento del 1%
en el nimero de empresas concentra el 29,6% vy la comunidad catalana el 23,2% habiendo experimentado
un incremento del 4,2%.

Condicion juridica

Més de 5 de cada 10 empresas publicitarias son personas fisicas

Continta creciendo la férmula de personas fisicas como condicién juridica suponiendo el 55,4% del total
a costa del peso de las sociedades de responsabilidad limitada que suponen el 39,1% del total descen-
diendo el 1,5% en relacion con el afio pasado mientras que las sociedades anénimas también descienden
ligeramente hasta el 1,1%.



Condicion juridica

Otras formas
juridicas
4,42%

Sociedades de
responsabilidad
limitada
39,09%

N

Personas fisicas
55,39%

Sociedades
anénimas
1,09%

Fuente: DIRCE, INE 2022

Estrato de asalariados

Sin asalariados

ooty
oeses 152
De6ag = g%
De10a19 = 67%?3
De 20 a 49 I %%
Des0a9s | gg
De100a199 | ii
De 200 a 249 is
De 2502999 | gz_)
De 100024999 7 m2021

W 2020
De 5000 0 mas...

de las empresas

de publicidad

31.749
30.292

Estrato de asalariados en las empresas publicitarias
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7 de cada 10 empresas de publicidad en Espafia no tiene asalariados y el 99,2% tiene menos de 20.
Con esfas cifras, el nimero de microempresas por nimero de empleados? supone el 97,7% del total mien-
tras que el 2,0% son pequefias empresas, el 0,2% empresas medianas PYMES vy tan solo el 0,1% tienen

la consideracion de gran empresa.

Fdad de las empresas publicitarias

Casi el 30% de las empresas publicitarias existentes en 2020 han nacido en el Oltimo afio, con un descenso

de 556 empresas con respecto al afio anterior, lo que supone una bajada del 3,9%..

Antigliedad de las empresas publicitarias

DeOal De2a3 Deda7
afios afios afios
13.748 8.518 10.233
28,7% 17,8% 21,3%

Fuente: DIRCE, INE 2022

20 0 mas
afios
4.020

8,4%

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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Carat se mantiene lider del ranking de agencias de medios con un volumen de inversion publicitaria gestio-
nada de 382,8 millones de euros seguida po Ymedia Wink con 296,5 millones de euros y Havas Media
con 290,4 millones de euros.

2020 2021

millones € millones €
1 CARAT 3285 1 CARAT 382,8
2 HAVAS MEDIA 2979 2 YMEDIA WINK 296,5
3 YMEDIA VIZEUM 261,1 3 HAVAS MEDIA 290,4
4 ARENA MEDIA 232,8 4 ZENITH 263,2
5 OMD 203,2 5 OMD 217,5
6 ZENITH 1940 6 ARENA MEDIA 216,2
7 MINDSHARE 190,1 7 STARCOM 176,2
8 UM 1440 8 UM 158,8
9 STARCOM 130,1 9 MINDSHARE 145,5
10 MEDIACOM IBERIA 125,7 10 INITIATIVE 118,9
11  WAVEMAKER 105,3 11 PHD 110,1
12 PHD 105,2 12 SPARK FOUNDRY 109,3
13 SPARK FOUNDRY 104,0 13 MEDIACOM IBERIA 107,7
14 INITIATIVE 89,0 14 IKIGROUP 97,3
15 EQUMEDIA 84,3 15 EQUMEDIA 97,1
16  IKI GROUP 64,6 16 WAVEMAKER 91,7
17 DENTSU X 55,2 17 DENTSU X 82,1
18 MSIX 35,7 18 BEST OPTION MEDIA 41
19 SOMOS SAPIENS 29,9 19 SOMOS SAPIENS 38,8
20 MEDITERRANEA DE MEDIOS 29,1 20 INFINITY 32,7
21  DATAPLANNING 24,4 21  MEDITERRANEA DE MEDIOS 28,4
22  BEST OPTION MEDIA 22,6 22 IRISMEDIA 27,5
23 INFINITY 20,3 23  VERITAS 26,5
24 VERITAS 15,6 24 THE&PARTNERSHIP 20,4
25 MEDIA DIAMOND 119 25 AVANTE MEDIOS 20,3
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INVERSION PUBLICITARIA

Tras la pandemia con una caida de la inversién publicitaria sin precedentes, 2021 ha recuperado parte de la inver
sién perdida (aunque en menor medida de lo esperado) y alguna centésima en su representacién sobre el PIB man-
feniéndose en el 0,96%. En fotal, la inversidn real esfimada que regisiré el mercado publicitario se situb en 11.601,9
millones de euros, frente a los 10.793,6 millones invertidos en 2020, lo que representa un crecimiento del 7,5%

Los medios controlados han pasando de 4.878,9 millones de euros que se registraron en 2020 a 5.440,9 millones
de eurs de inversion en 2021, lo que supone un crecimiento del 11,5%. Por su parte los medios estimados alcanzaron
una inversion tofal de 6.161 millones, frente a los 5.886 millones registrados en el 2020°, que supone un incremento

del 4,7%.

Evolucidn de la Inversién publicitaria en Espafia 2010-2021
(millones de euros)

12.893,1 12.941,7 13.231,5 13.1456
12.053,0 12.067,0
............11.2.1.1.2...1.1.'.7f1.2'.2...................................................11.6.01,90
0858 el Y 0.793,60
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2022

Con la excepcion de los dominicales que han sufrido un caida del 27,1% en la inversién, el resto de medios
controlados ha experimentado subidas que van desde el 30,9% de exterior hasta el 8,3% de television.Hay
que destacar el 30,5% de incremento en cines y la bajada del 0,1% en los canales de pago. Por su parte,
los diarios se han mantenido practicamente con la misma inversion.

1 Cifra ajustada en 2021
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Medios Controlados
Evolucidn de la inversién Publicitaria 2006-2021

(millones de euros)
7.983,6

7.149,5

7.102,5
2% 55063 5.962,3
T 0167, 5 2348, 27203 287590 5.440,90
. 1665,0 Jrere
1261,0 I

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Elaboracidn propia. Fuente: Infoadex 2022

Inversién en Medios Controlados
(millones de euros)

m2020 m2021

Digital Television Radio Diarios Exterior Revistas Cine Domincales
m 2020 21743 € 1.640,2 € 3749 € 3358¢€ 2213 € 110,5€ 9,6€ €12,30
w2021 24822 € 1.776,2 € 415,4 € 3359€ 2896 € 120,1€ 12,5€ 9,0€
+14,16% +8,29% +10,80% +0,03% +30,86% +8,69% +30,21% -26,83%

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2022
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Medios Controlados y Medios Tradicionales
Infoadex vs Arce Media (millones de euros)

u Infoadex M Arce

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
m Infoadex 6.644,8 7.149,5 7.983,6 7.102,5 5.621,3 5.858,8 5.505,1 4.630,0 4.261,0 4.6650 5.016,7 5.234,8 5.750,3 5.962,3 5.957,7 4.878,90 5.440,90
H Arce 6.690,2 7.194,6 7.718,0 6.647,6 5.096,5 5.158,1 4.845,4 3.969,6 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

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2022- Arce Media 2022

Inversion vs alcance en Medios Controlados

Inversién vs Alcance 2021 (%)

Digital Television Radio Diarios Exterior Revistas Cine Suplementos
M inversion % 44,57 33,62 7,68 6,88 4,54 2,26 0,20 0,25
W Penetracion 87,60 83,30 54,60 13,70 76,90 22,60 1,60 4,60

M inversion % M Penetracion

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2022, AIMC Marco General de los Medios 2022
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Como sefialamos en anteriores ediciones, a pesar de que la inversion y la penetracion o alcance de los me-
dios no son variables comparables, resulta interesante enfrentar ambas realidades. Cabria pensar que ambas
variables deberian comportarsede forma similar, sin embargo esta circunstancia no es asi. Salvo en el caso de
digital, que por primer afio supera a la televisién en penetracion y que, al mismo tiempo, es el medio con ma-
yor volumen de inversién, y la television, que ocupa el segundo lugar tanto en penetracion como en inversion,
podemos observar que el medio exterior, situado en fercer lugar en términos de penetracion (76,9%) ocupa el
quinto lugar en trminos de inversion (4,54%), siendo superado por la radio v los diarios.

la antigua denominacién de “below the line” recoge 16 medios que suman una inversion de 6.161 millo-
nes de euros con un crecimiento del 4,7% con respecto al afio anterior. De los dieciséis medios, once han

obfenido un resultado positivo y los cinco resfantes disminuyen su cifra frente al ejercicio 2020.

Medios estimados 2021 %21/20 2020 %21/19 2019
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 372,6 -27,0 510,3 -34,2 566,1
Actos de patrocinio deportivo 394,2 10,5 356,9 -2,7 405,1
Animacion punto de venta 41,9 -15,7 49,7 -40,6 70,6
Anuarios, guias y directorios 63,1 -21,7 80,5 -52,5 132,8
Branded Content 416,7 14,6 363,7 16,4 357,9
Buzoneo/folletos 205,1 4,6 196,0 -18,1 250,4
Catalogos 40,9 42,4 28,7 -3,7 42,4
Ferias y exposiciones 28,6 16,2 24,6 -63,7 78,9
Influencers 93,7 23,9 75,6 51,5 61,8
Juegos promocionales off line 7,8 1,3 7,7 -70,6 26,6
Mailing personalizado 1.463,6 3,0 1.420,6 -15,7 1.736,1
Marketing telefénico 1.531,3 10,7 1.383,4 -3,4 1.585,9
P.LV., merchandising, sefializacion y rétulos 1.424,0 8,8 1.308,9 -19,0 1.757,4
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 20,5 -17,3 24,8 -25,6 27,6
Regalos publicitarios off line 32,4 20,8 26,8 -20,1 40,5
Tarjetas de fidelizacion off line 24,7 -11,9 28,0 -20,9 31,2

Total 6.161,0 4,7 5.886,1 -14,1  7.171,3

Fuente: Infoadex 2022
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Inversidon en medios estimados (Fuente Infoadex 2022)

Tarjetas de fidelizacion off line

Regalos publicitarios off line

Public. de empresas: revistas, boletines, memorias
P.L.V., merchandising, sefializacion y rétulos
Marketing telefénico

Mailing personalizado

Juegos promocionales off line

Influencers

Ferias y exposiciones

Catalogos

Buzoneo/folletos

Branded Content

Anuarios, guias y directorios

Animacion punto de venta

Actos de patrocinio deportivo
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Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC
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Fuente: Infoadex 2022
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Ranking de inversion por medios

creeE
tEEE -

Elaboracion propia: Fuente datos Infoadex 2022

Inversion en Digital

la inversion Digital merece un apartado propio al situarse como el medio que mds inversién recibe. Segin
afirma el Estudio de Inversién Publicitaria en Medios Digitales 2021, presentado por IAB Spain, la inversién
publicitaria en medios digitales en 2021 ascendié a 4.069,4 millones de euros. Esfo supone un crecimiento
del 34,4% con respecto a 2020 y un 29,2% en relacién a 2019.

RRSS
SEARCH Dislay + video (incluido en
display+video)
m INFOADEX 873,0€ 948,5 € 660,7 €
1 IAB SPAIN 1.444,6 € 1.024,4 € 1.191,4 €

 INFOADEX = 1AB SPAIN
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Como en ediciones anteriores si comparamos la cifras de inversién arrojadas por InfoAdex e IAB Spain
comprobamos que las cifras facilitadas por IAB Spain son superiores a las de Infoadex debido a las distintas
metodologias utilizadas. La distribucion de los 4.069,4 millones de euros de inversion en Digital recogidos
por IAB Spain es la siguiente

Search 1.444,6 millones de euros
RRSS 1.191,4 millones de euros
Display sin RRSS 1.024,4 millones de euros
Clasificados 2675 millones de euros
Digital OOH 70,1 millones de euros
Audio Digital 61,8 millones de euros
TV Conectada 9,5 millones de euros

Por tanto, segin los datos facilitados por IAB Spain se han superado ampliamente los niveles de inversion prepan-
demia. Es evidente que las Redes Sociales y Search han liderado este incremento, y la Television Conectada y
el Audio Digital han consolidado su crecimiento con incrementos del 55,3% y 62,6%, respectivamente en 2021.
los secfores més activos en cuanto a inversion digital en 2021 han sido: Automocién con un 9,1%, la
Distribucién con un 8,9% e Instituciones con un 8%. Los 3 principales anunciantes por inversién en 2021
fueron: Telefénica, Renault-Nissan- Mitsubishi y El Corte Inglés.

INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL 20201 Volumen % s/total % dif.
(millones euros, fuente IAB Spain) 2021 2021 2021/2020
SEARCH 1.444,60 € 35,5% 48%
REDES SOCIALES: (display non video, video) 1.191,40 € 29,3% 43%
DISPLAY sin RRSS: (display non video, video, brand content, publ. nativa 1.024,40 € 25,2% 15%
CLASIFICADOS 267,50 € 6,6% 14%
DIGITAL OOH 70,10 € 1,7% 42%
AUDIO ONLINE: (podcast, streaming) 61,80 € 1,5% 63%
TV CONECTADA 9,50 € 0,2% 56%

TOTAL (millones euros) 4.069,30 € 100,0% 34%
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SECTORES CON MAYOR INVERSION POR MEDIO

AUTOMOCION SERVICIOS PUBLICOS DISTRIBUCION Y DISTRIBUCION Y
122.027.066 € Y PRIVADOS RESTAURACION RESTAURACION
69.335.223 € 39.171.666 € 1.830.036 €
SERVICIOS PUBLICOS SERVICIOS PUBLICOS AUTOMOCION CULTURA, ENSENANZA){
Y PRIVADOS Y PRIVADOS 15.680.350 € MEDIOS DE COMUNICACION,
85.051.532 € 68.827.507 € 1.773.729 €

Elaboracion propia. Fuente Infoadex 2022.

INVERSION PUBLICITARIA POR ANUNCIANTES

Tras la pandemia, durante 2021 la inversién en publicidad remonté por parte de muchos anunciantes.

A pesar de que algunos de ellos reducen ligeramente sus inversiones, la mayor parte muestran comporta-
mientos positivos y los que aparecen en los primeros puestos del ranking por inversién se mantienen un afio
fras otro en esas posiciones

Anunciante 2.020 2.021 % Ev.
1 L OREAL ESPANA, S.A. 61,0 72,9 19,5%
2 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 64,4 66,6 3,4%
3 ORANGE ESPAGNE, S.A. 63,6 59,5 -6,4%
4 LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A. 48,0 53,4 11,3%
5 EL CORTE INGLES, S.A. 47,6 50,4 5,9%
6 TELEFONICA,S.A.U. 49,4 48,9 -1,0%
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Anunciante 2.020 2.021 % Ev.
7 VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR.,S.A. 48,6 46,2 -4,9%
8 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN. 31,7 44,2 39,4%
9 SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A. 30,5 42,6 39,7%
10 VODAFONE ESPANA, S.A.U. 44,8 42,0 -6,2%
11 MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A. 42,8 40,7 -4,9%
12 CIA.SERV.BEB.REFRESC.SL(COCA COLA) 37,6 39,1 4,0%
13 PSAG AUTOMOVILES COMER.ESPANA, S.A. 43,6 38,0 -12,8%
14 AMAZON EU SARL SUCURSAL EN ESPANA 22,8 35,0 53,5%
15 SECURITAS DIRECT ESPANA, S.A.U. 27,1 34,9 28,8%
16 RENAULT ESPANA COMERCIAL,S.A. 35,0 29,2 -16,6%
17 XFERA MOVILES, S.A.U. 22,8 26,1 14,5%
18 LIDL SUPERMERCADOS, S.A.U. 20,0 26,0 30,0%
19 THE WALT DISNEY COMPANY IBERIA,S.L. 111 24,4 119,8%
20 NESTLE ESPANA, S.A. 25,0 24,0 -4,0%
21 PUIG, S.L. 13,8 23,0 66,7%
22 HYUNDAI MOTOR ESPANA, S.L.U. 14,4 21,5 49,3%
23 MC DONALD'S SISTEMAS DE ESPANA,S.A 18,6 21,2 14,0%
24 BURGER KING SPAIN, S.L. 16,1 21,0 30,4%
25 MAHOU, S.A. 9,0 20,5 127,8%

Fuente Infoadex 2022.

la inversién por sectores durante 2021 muestra algunos cambios importantes. El sector de la Distribucién
y Restauracién que en 2020 ocupaba la 22 posicion pasa a ocupar la 19 posicion al incrementar su in-
version un 21,8%. Las Finanzas también escalan posiciones y se sittan en el 22 lugar a pesar de mostrar
un incremento de tan solo 10 millones de euros. La Automocién ofro de los sectores que tradicionalmente
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ocupa los primeros puestos del ranking, pierde el liderato que habia ostentado durante 2021 v pasa a 42
posicién debido al retroceso de 55 millones de su inversién publicitaria. Los Servicios Piblicos también
suben gracias al incremento de su inversién en un 20,8%. El sector de las Telecomunicaciones e Internet
mantienen su posicién a pesar de incrementar su inversion en un 7%, al igual que la Belleza e Higiene, las
Bebidas, la Cultura y la Ensefianza y la Alimentacion.

Inversién por SECTORES 2021

TABACO
INDUSTRIAL,MATERIAL.TRABAJO,AGROPE.
EQUIPOS DE OFICINA'Y COMERCIO
OBJETOS PERSONALES

LIMPIEZA

TEXTILY VESTIMENTA

ENERGIA

VARIOS

CONSTRUCCION

DEPORTES Y TIEMPO LIBRE

SALUD

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO
HOGAR

JUEGOS Y APUESTAS

BEBIDAS
CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS COMUNICAC.
BELLEZA E HIGIENE

ALIMENTACION
TELECOMUNICACIONES E INTERNET
AUTOMOCION

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
FINANZAS

DISTRIBUCION Y RESTAURACION

Elaboracién propia. Fuente Infoadex 2022.

0,4

36,8
38,4
39,2
42,0
45,9
67,3
69,4
78,8
101,59
110,7
114,2
114,8
140,8
189,0
277,5
282,1
287,9
317,7
3324
341,8
361,9
455,8

NOTORIEDAD DE [OS PATROCINIOS

El acumulado tofal de  Patrocinios durante 2021 ha alcanzado los 210.139 puntos de notoriedad siendo
el Pafrocinio Deportivo el que consigue el mejor resultado con 154.336 puntos.
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Ranking Notoriedad Patrocinio
segun Tipologia 2021

154.336

18.651 16.102 12.251 7.177 1.622

Deportivos  Obra Social Musica Cultura Humanitarios Resto de tipos

Fuente: Top of Mind de Patrocinios de IMOP

El Patrocinio Deportivo se divide a su vez en; Atfletismo, Automovilismo, Baloncesto, Balonmano, Ciclismo,
Futbol, Futbol Sala, Motociclismo, Golf, Tenis, Vela y deportes nauticos, siendo el Futbol la actividad depor
tiva que obtiene una mayor relevancia, seguido del automovilismo y de las motos.

Notoriedad de patrocinio por deporte patrocinado 2021

35.482

21.533
19.985

12.948 14.067 13.861

7.066 7.083

3.325 2.869 2.927

Atletismo  Automovilismo Baloncesto Balonmano Ciclismo Futbol Futbol Sala Golf Motociclismo Tenis Vela/ Deportes
Nauticos

Fuente: Top of Mind de Patrocinios de IMOP
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la fecha de cierre del Observatorio anual viene condicionada por las fechas de publicacién de distinos
datos suministrados por fuentes oficiales. Por este motivo, se incluye este apartado con los dltimos datos de
inversion en Medios Controlados publicados al cierre del mes de septiembre de 2022 por Infoadex. En los
nueve primeros meses del afio, la inversion publicitaria ha crecido un 2,8% frente al periodo equivalente
del afio anterior, con una cifra de 3.861,1 millones de euros, frente a los 3.754,4 millones del periodo
eneroseptiembre de 2021

La inversion publicitaria en felevision ha disminuido un -6,6% en los nueve primeros meses de 2022 respecto
a la cifra conseguida en el mismo periodo del afio anterior, -conviene destacar que las cifras que se mues-
fran en la tabla han sido en determinados casos estimadas por InfoAdex-. También es necesario fener en
cuenta en el apartado de las televisiones nacionales en abierto que, a los efectos de este andlisis, se han
integrado bajo el paraguas «grupo» los canales de TDT que son 100% propiedad de la cadena (multiplex|.

Salvo en Television y en Dominicales, la inversién presenta una evolucion positiva del 2,8% acumulada en
los nueve primeros meses del afio, llegando a un crecimiento del 3% de la inversién en el transcurso del mes
de septiembre con respecto al mismo mes del afio anterior.

Medios (incluye soportes no controlados) Ene_Sep 2021 Ene_Sep 2022 % evol.22/21
Cine 4,0 9,9 145,2%
Diarios 229,1 232,0 1,3%
Dominicales 5,1 5,0 -1,2%
Exterior 193,3 242,0 25,2%
Radio 278,0 302,1 8,7%
Revistas 88,2 90,5 2,6%
Television 1.229,7 1.149,1 -6,6%
Total Digital 1.726,9 1.830,6 6,0%

Search 590,7 621,8 5,3%
Websites (Display + Video) 677,6 710,4 4,8%
Redes Sociales (Display + Video) 458,5 498,4 8,7%

Total medios 3.754,4 3.861,1 2.8%

Fuente Infoadex 2022.
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Por su parte, el i2p de Arce Media y Mediahotline , recoge un crecimiento del 1,2% en relacién al mismo
periodo del afio anterior, alcanzando la cifra de 4.248 millones de euros.  Porcentualmente, destaca el
refroceso de la Television con un 6,5% menos de inversion y la subida de Cine (+46,6%), Exterior (+23,4%)
y Radio con un 8,8% de crecimiento. También suben Search y Redes Sociales y Prensa y registran caidas
los Medios Digitales, las Revistas, los Dominicales y los clasificados digitales. Destaca la cifra del 5,2% de
incremento de la inversion publicitaria en influencers.

Medios

Television
Prensa

Medios digitales
Radio

Exterior
Revistas
Dominicales

Cine

RRSS
Search
Influencers

Clasificados digitales

Total 1

TOTAL

Ene_Sep
2021

1.223,2
213,4
542,6
250,9
201,5

53,3
7,5
8,8

2.501,2
696,6
798,8

37,9

163,4

4.197,9

Fuente: i2p, Arce Media, elaboracién Mediahotline

Ene_Sep
2022

1.143,2
218,2
541,1
272,9
248,7

52,4

% Var

-6,5%
2,2%
-0,3%
8,8%
23,4%
-1,7%
-1,3%
46,6%
-0,2%
5,9%
2,4%
5,3%

-4,4%

1,2%

Cuota 2021 Cuota 2022 Diferencia

29,1%
5,1%
12,9%
6,0%
4,8%
1,3%
0,2%
0,2%
59,6%
16,6%
19,0%
0,9%

3,9%

100,0%

26,9%
5,1%
12,7%
6,4%
5,9%
1,2%
0,2%
0,3%
58,8%
17,4%
19,2%
0,9%

3,7%

100,0%

-2,2%
0,1%
-0,2%
0,4%
1,1%
0,0%
0,0%
0,1%
-0,8%
0,8%
0,2%
0,0%

-0,2%
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ESTUDIO DE PERCEPCION - LOS NUEVOS MEDIOS COMO SOPORTES PUBLICITARIOS [

Dentro del marco del Observatorio de la publicidad de cea se decidié reeditar el estudio “la
percepcion de la publicidad en medios” centrandose en esta ocasion en las redes sociales y apps
de video streaming en su funcion de soporte publicitario. El objefivo principal es conocer cémo el
usuario acoge y percibe la comunicacion de las marcas, a fravés de su experiencia y percepcion
sobre grado de infrusién y saturaciéon publicitaria en estos enfornos:

YouTube
Instagram
TikTok
Twitch
Facebook

En el andlisis de los datos se debe tener muy presente que se frata de un estudio entre infernautas,
que ademds forman parte de un panel online. Por lo tanto, todo lo que tenga que ver con equipa-
mientos y consumos audiovisuales digitales, estd claramente sobredimensionado sobre los niveles
que existen en fotal poblacional.

e Universo: infernautas de 18 y mas afios del ferritorio nacional peninsular, Baleares y Cana-
rias.

e Técnica de enfrevista: encuesta online a panelistas de EMOP. El panel onlinede Imop Insights
es el Unico panel del mercado donde no se admiten las autoinvitaciones vy los colaboradores
son seleccionados a partir de una encuesta telefénica representativa de la poblacion.

e  Tamafo muestral: 2.165 entrevistas, con control de cuotas de sexo, edad, estudios, CC.AA.
y tamafio de municipio.

e Duracién del cuestionario: aproximadamente 15 minutos.

1 1 Todos los datos presentados en este capitulo tienen como fuente el estudio realizado por IMOP Insights
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® FEquilibraje: los datos se han equilibrado en funcién del perfil de infernautas por las variables
Sexo, edad, CCAA, tamario de municipio y estudios del entrevistado.

e Fechas de campo: 3-13 mayo 2022.

1. la TV en abierto se mantiene como el medio con mayor alcance en el conjunto de la muestra: en la Glti-
ma semana un 88% contacté con la televisién en abierto, tantos como los que accedieron en conjunto,
en el mismo periodo de referencia a alguna red social o plataforma de video gratuita. Tras la Tv en
abierto aparece Youtube (73% en la tltima semana), aunque entre los menores de 35 afios es el pimer
medio.Twitch aparece en la actualidad como una red social nicho (10% en la Gltima semana), con un
perfil de usuario muy cenfrado en los j6venes varones.

2. Entre los usuarios de redes sociales o app gratuitas lo habitual es acceder a varios de estos medios,
de media se accede a 2, 4 en la Oltima semana. Solo uno de cada cinco se limitd a entrar a un Gnico
soporte, siendo claramente YouTube el mas demandado. A medida que se incrementa el nomero de
nuevos medios a los que se accede, entran Facebook e Instagram. TikTok y especialmente Twitch
aparecen entre sectores mds minoritarios y bésicamente siempre de forma adicional a ofros medios.

3. De cara a analizar el posible contacto con la publicidad en las redes sociales o en la apps de video
en streaming, hay que fener muy presente que los dispositivos moviles son una via central de acceso.
Destaca el alto desconocimiento que existe entre los usuarios de la posibilidad de instalar bloqueadores
en los smartphones o tablets. Mientras quienes acceden a los nuevos medios a través del ordenador, el
40% tiene instalado bloqueador, en el caso de los dispositivos méviles la instalacion de blogueadores
se sitta alrededor del 10%.

4. Hay una alfa percepcion de saturacion publicitaria en los nuevos medios, domina ademés la idea de
que estd aumentando:

El 75% de los usuarios de Youtube considera que la cantidad de publicidad en este medio es
excesiva o mucha, mientras que para los consumidores de TV en abierto es del 88% y para los
de Facebook del 65%.

Ademas, el 66% de los usuarios de Youtube declara que la publicidad en la plataforma esta
aumentando, mientras que en el caso de la TV en abierto es del 55%.
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las redes sociales mas minoritarias, Twitch y TikTok son las que se benefician de una baja percep-
cién de saturacion publicitaria: alrededor del 35% considera que la publicidad en estas redes es
excesiva o mucha, aunque en ellas también es alta la sensacién de que estd aumentando (40%).

5. latolerancia a la publicidad con los nuevos medios es baja. En términos generales, la mirada hacia la
publicidad en las redes y plataformas gratuitas es negativa. La publicidad en YouTube es claramente,
de los nuevos soportes, la que despierta mayor sensacién de molestia, posiciondndose en los niveles
mas altos, préximos a la television en abierfo. La publicidad en Facebook, Instagram o Twitch también
parece generar un grado destacable de molestia. Por su parte, TikTok es la red social en la que se
percibe menor presencia de publicidad y en la que la sensacion de molestia es menor.

6. Mas allad de la idea compartida de abuso, parece que se estén configurando dos miradas o dos
actitudes hacia la publicidad en RR. SS. en funcion de la edad. la mirada de los menores de 45
afos [especialmente de los menores de 35 afios) hacia la publicidad en redes sociales es “singular”.
Comparado con lo que hacen los sectores mas adultos oforgan a la publicidad, y a la presencia de las
marcas en redes sociales y apps de video en streaming, cierta utilidad, ya que, en su opinién, facilito
que haya confenido que interesa o que las propias marcas ofrezcan contenido relevante. La apertura
de los j6venes hacia la publicidad se refleja en la valoracién positiva de la “personalizacion”de la
publicidad, o que incluso los menores de 25 afios estén, como ya vimos, més dispuestos a dar dafos
personales para recibir publicidod mas afin a sus infereses. Mirada o actitud més abierta y positiva,
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que no parece construirse fanfo sobre la presencia de la publicidad convencional en los nuevos medios,
como en la “relacion con la marca”y su “engagement”que facilitan los influencers.

7. Enla relacién o lugar que se asigna a la publicidad en los nuevos medios, lloma la atencion que domi-
na la idea de escaso aporte: solo dos de cada cinco usuarios consideran que las marcas a fravés de
las redes aportan contenidos relevantes y significativos. Esta percepcion negativa sobre la publicidad
no es ajena de la perversa concepcion de la gratuidad en internet, asi no se interpreta que, gracias
a la publicidad, los contenidos que ofrecen las redes pueden enriquecerse y proporcionar un aporte
afiadido. los seguidores de la red minoritaria Twitch son quien es mds se acercan a una concepcion
positiva de la publicidad como apoyo vy via para poder acceder a contenidos de interés.

8. De forma comin en todos los nuevos medios, los formatos mejor valorados son los que aportan valor
al usuario, los que se mantienen en el codigo de la red y se alejan del espacio de publicidad con-
vencional. los menores de 35 afios, se muestran especialmente de acuerdo con el atractivo como
prescriptores de youtubers o influencers. Asi, por ejemplo en TikTok, el 35% considera muy o basfante
adecuado la publicidad dentro del video de algun titkioker, los videos en la seccion para ti, un reto/
challenge o que ofrezca filtros. Por el contrario solo el 21% considera adecuada la presencia de anun-
cios en su feed.

Q. Més alla de la publicidad, la capacidad de generar vinculo con las marcas que muestran las disfintas
es muy diferente. El 21% de la muestra sigue la cuenta de alguna marca en redes sociales o app v el
7% ha comprado a fravés de ellas. Destaca Instagram, donde la marca parece estar construyendo un
espacio-un modelo de relacién diferente al de los ofros medios. El 28% de sus usuarios declaran que
siguen la cuenta de alguna marca en Instagram (supone el 16% sobre el total de la muestral, le sigue
muy lejos Facebook, con el 9% de sus usuarios que siguen a alguna marca. En el caso de Twicht y Tik
Tok, ni siquiera el 2% de sus usuarios siguen alguna marca en estas redes.
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Demanda de una publicidad distinta para los nuevos medios

Actitudes hacia la publicidad en RR.SS y apps de
video en streaming
{Muy + Bastante de acuerdo)

Se esta abusando de la publicidad en las RRSS 84,5%

Se deberia destacar mas cuando es un contenido patrocinado 51,2%

Se habla mas de las marcas que ves que lleva algin/ a influencer 49.3%
que de anuncios en las redes sociales ’
Me gustan las iniciativas de marcas que van mas alla de colocar

en RRSS publicidad convencional 42,5%

No me importa dar mis datos si recibo menos publicidad y es

. - - 30,8%
mas de mi interés
En RRSS la publicidad permite que haya contenido que me 29,0%
resulta interesante
Me resulta atractivo que me aparezca publicidad en funcion de 28 0%
mis intereses, de mi navegacion pasada
En RRSS las marcas me ofrecen contenido relevante, contenido 211%

que me interesa
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LA INMERSION EN LOS CAMBIOS DE LA COMUNICACION COMERCIAL

Los numerosos informes publicados sobre tendencias en la comunicacién durante 2022 expresan
de forma clara los cambios que se estén produciendo en el secfor; y lo hacen con la conviccién
de esfar ya cristalizando nuevas circunstancias o realidades que afectan directamente a la comu-
nicacién publicitaria y comercial y a los propios posicionamientos de las empresas anunciantes.
Experimentamos el cambio en el cambio interminable.

Por ese motivo, en el presente Observatorio, afadimos algunas de las principales conclusiones
del largo debate mantenido con el Comité de Expertos de la Asociacion Espaiola de Anun-
ciantes (oea) con el objefivo de clarificar opiniones y posiciones, asi como ver la necesidad
de redefinir el alcance real de las reflexiones. Reflexiones sobre la situaciéon de cambio, las
exigencias y limitaciones del enforno digital, los nuevos modelos que se vislumbran, el modo de
afender a una comunicacién comercial realmente aplicada en el medio y largo plazo y, ade-
mas, el nuevo papel del CEO y del propésito en una comunicacién unificada en el conjunto de
la empresa anunciante. Utilizamos este conjunto de conclusiones a modo de cierre del presente
Observatorio, suméandose a las ya indicadas a lo largo del presente libro. Se enmarcan en diez
principales aspectos que recogen, a nuestro modo de ver, las claves del mercado publicitario.

1. La comunicacién continba en cambio permanente: la realidad ha cambiado, pero sigue
transforméandose.

la comunicacion se ha instalado en una situacion de cambio constante, aceptado por los
agentes del sector como confexto de incertidumbre permanente en el que los profesionales de
la comunicacion vy las propias empresas anunciantes deben aprender a navegar en el desa-
rrollo de sus estrategias y obijefivos.

Sin embargo, la convivencia de la era post pandemia con la era pre crisis mundial
consolida algunos cambios comunicativos, pero alarga la mayoria de ellos, tanto en sus
efectos como en la previsible generacion de ofros nuevos. Por ello, asistimos a una cons-
tante mudanza comunicativa en el propio mercado, con cambios permanentes, algunos
inasumibles por sus propios protagonistas. La volatilidad y rapidez de las transformacio-
nes que se estdn produciendo ofrece una realidad de la comunicacién extremadamente
fragmentada e incierfa, tanfo en soporfes, acciones, formatos o métricas utilizadas.
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En este contexto, la tecnologia y el exceso de data no siempre ayuda, sino que incluso
"nos ofrece abrazar el caos”, convirtiéndose no siempre en un aliado de la gestién, sino
que, en ocasiones, propicia precisamente alimentar la incertidumbre y recurrir a la inme-
diatez y el retorno inmediato.

2. La comunicacién, los medios y las instituciones estén inmersas en un cierto contexto de
contradiccién e improvisacién.

Derivado de lo anterior, las empresas, instituciones, medios y agencias se sienten en cierto
modo participes de este contexto de incertidumbre, que les conduce a cierta improvisacion
a la hora de tomar decisiones esfratégicas en los distintos niveles de gestién. La consfante
preocupacién por la bisqueda del largo plazo convive con decisiones muy proximas al
modelo de negocio, lo que no siempre facilita la superacién de contradicciones vy la propia
claridad comunicativa.

Lo digital define y redefine el modelo tradicional de la comunicacién comercial més cor-
toplacista y lo dirige hacia el terreno del modelo de atribucién; sin embargo, la logica
del branding en el horizonte del largo plazo y el interés por su modelizacion consti-
tuyen un debate vivo en el sector que no siempre es facil de coordinar para su mejor
comprension.

3. El sector publicitario reconoce y expresa la incertidumbre en la que estamos y la necesidad
de conocer, redefinir y adaptarse.

Es importante observar el reconocimiento de la dificuliad de controlar lo digital y el descono-
cimiento real y, en el medio plazo, de sus efectos para las marcas y las companias. Hasta
ahora, se detectaba un discurso hacia lo digital basado en sus posibilidades y ventajas
para las marcas. No obsfante, en 2022, se aprecian las voces del propio secfor, que de-
mandan més conocimiento real de lo digital y una medicién mas transparente y compartida
que permita asentar definitivamente los conceptos, los cambios que expresan y sus exigen-
cias comunicativas.
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Todo lo expresado en el debate dificulta la comprensién de lo que significa la naturaleza del
propio medio vy lo que significa el largo plazo cada vez més necesario, donde el modelo de
afribucién pierde popularidad en favor de la estrategia y el largo plazo. Todo ello explica la
creciente preocupacion, ademas de su dificultad, por medir el largo plazo y los propios efectos
en el conjunto de la comunicacion.

Alta rotacién laboral y volatilidad en el mercado de la comunicacién

Una de las consecuencias mas claras de la pandemia ha sido el establecimiento del teletra-
bajo como una nueva regla del mercado de la publicidad. La flexibilidad horaria y la mejo-
ra en la conciliacién familiar expresa el lado positivo de la balanza, pero, a su vez, choca
con ofros aspectos menos positivos como son el freno a la creacion de valor o la falta de
creatividad, aspectos mejor cultivados en el cara a cara y el trabajo conjunto.

Por tanfo, en cierfo modo el telefrabajo puede ser considerado como un freno para el
desarrollo y clarificacién del valor, puesto que lo digital refuerza el modelo de silos, disminu-
yendo la generacion del frabajo en equipo. Incluso puede ser considerado como un punto
de inflexion que puede promover el aceleramiento de la Inteligencia Arificial y un excesivo
individualismo y volatilidad en el frabajo comunicativo. Esta volatilidad también se refleja

en la relacién entre agencias y anunciantes, que ve recortada progresivamente su duracion,
tanto en Esparia como en Europa. la complejidad en la gestion de las marcas requiere de
ofros proyectos que impliquen a muchos colaboradores, dificuliando asf la coordinacién
estratégica y la relacion de partner agencic-anunciante.

Vuelta al marketing mix model

la pandemia y el cambio de habitos de los consumidores ya desperté la vuelta al modelo
basado en el marketing mix, volviendo al modelo original ya muy conocido de las 4P (Pro-
duct, Price, Promotion and Place). Las empresas se plantearon la necesidad de reevaluar y
priorizar sus productos y sus servicios para adecuarlos al contexto de crisis.
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Se aprecia que el sector reconoce esta tendencia del reforno del modelo del marketing mix,
protagonizado y, en cierfo modo, propiciado por lo digital. Lejos de la promesa de que

el digital plantearia un cambio radical de modelo de gestion publicitaria, parece que el
contexto digital mira hacia modelos clésicos de naturaleza mucho més promocional y de
producto, migrando hacia el modelo de los medios pagados. Asi, por ejemplo, operadoras
como Netflix, Spotify o la misma Google se acercan al modelo de financiacién mixto de

publicidad.

6. El debate entre la generacion del valor y la necesidad de encontrar respuestas en el corto
plazo: 3un nuevo concepto de estrategia?

lo digital abraza muchas veces el caos, donde el principal afectado es el concepto de
estrategia. Por eso, existe una fuerte tendencia a definir y redefinir las estrategias “partido
a partido”, aunque se observa que ain se siguen creando desde pardmetros previos al
data. Se apunta una preocupacion creciente por la estrategia en la comprensién de los
modelos de medicién: el modelo de afribucién parece perder popularidad en favor de la
estrategia y el largo plazo. En este sentido, el largo plazo es desconocido y dificulta el
hecho de cémo medir la naturaleza del valor. No obstante, parece claro que las marcas
también requieren de proyectos cortos para necesidades concretas que atienden mas a
la performance v a la cuenta de resultados que al branding y que viven mas proximos a la
realidad del corto plazo.

Por tanto, se vislumbra un cambio en los modos de conceptualizar y crear la estrategia.
Antes, la planificacion estratégica —segin los modelos clésicos de las escuelas de estrate-
gia- definia objetivos a medio y largo plazo y se construia hacia atrds en el tiempo para
definir las acciones. Hoy con metodologias més égiles, las marcas definen acciones al
corto plazo y se va avanzando y construyendo ese “paso a paso”. Desde el planteamien-
to de la filosofia agile, el proceso es iterativo, de modo que el concepto de esfrategia se
redefine y se transforma e incrementa de modo mas adaptativo.
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7. La transformacién digital sigue en proceso en los departamentos de marketing

la digitalizacién completa, la transformacion continua debe llegar con més fuerza a los
departamentos de marketing, pero, fodavia, no es un hecho en las empresas. En estos
momentos, el departamento de IT se vuelve absolutamente necesario para la alta direccion,
relegando al departamento de marketing a un segundo lugar incluso en decisiones direc-
tamente relacionadas con su area, pero que requieren infervencion tecnologica. Por este
motivo, se plantea como algo necesario y casi imprescindible, la culminacion del proceso
de fransformacion digital de los profesionales de marketing, a través de una formacion més
especializada.

8. La necesidad de transparencia y organizacién de la medicién en el mercado digital

Este aspecto define el contenido general de incertidumbre definitorio del mercado, uno de
sus puntos crificos se sitia en la medicién de lo propiamente digital. Se defectan dos fené-
menos que requieren esfuerzo y afencion por parte del sector:

a) Desconocimiento de la gesfion de dato
b) Opacidad de los plataformas digitales

Lo digital y su medicién no proporcionan las auditorias e informaciones precisas que requie-
re la comunicacion. La historia de la publicidad, desde la consolidacion de sus estructuras
en la década de los aiios 60 y 70, ha demostrado que el sector siempre se organiza en
forno a grandes referentes del mercado que ofrecen datos vélidos y, sobre todo, comparti-
dos y aceptados por los agentes sectoriales. Desde una larga lista de ejemplos -EGM, OJD,
Infoadex, Kantar, Geomex-, la creacion de métricas compartidas y aceptadas ha actuado
como generador de fransparencia, confianza y armonia en el sector.

El desequilibrio que ahora mismo plantea se refiere a la opacidad del dato de las platafor
mas digitales (FB, Amazon, TikTok, Nefflix...] que se refleja en la demanda generalizada de
fransparencia y organizacién del uso y naturaleza del dato digital.
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9.

10.

La formacién es absolutamente necesaria para los agentes del sector

“Necesitamos educacién alimentaria del dafo”. Esta es una frase que pone de manifiesto
el imprescindible desarrollo de la formacién v la educacion digital. Las nuevas realidades
en términos de conceptos, estructuras y procesos que se han evidenciado en este informe,
llevan al érea de la formacién a consfituirse como una de las necesidades imprescindibles
entre los profesionales.

Se requiere un mayor nivel de conocimiento digital en el ferreno profesional ante la pro-
liferacion de agentes del mercado. Se debe hacer un esfuerzo por conocer el complejo
enframado de agentes y profesionales relacionados con la gestion y construccion del dato,
mas allé de los clasicos perfiles de la publicidad. Como ya hemos apuntado, las empresas
anunciantes fienen dificultades para conocer todas las opciones a su disposicién y conocer
las posibilidades y ventajas de cada uno de ellos.

El sector estd desbordado por los datos y los diferentes proveedores facilitadores y analistas
de datos, pero, de acuerdo a lo ya indicado en el punto anterior, hay un gran desconoci-
miento que debe ser abordado desde los profesionales de la comunicacion y el marketing.

La expectativa generada por la Inteligencia Artificial ante la incapacidad para gestionar el
tiempo real

Surge como un fema relevante, aunque incipiente, el reto de la Infeligencia Artificial en un
futuro cada vez mas real y cercano.

Se apuntan ya factores reales, no futuristas del valor de la IA en comunicacion y en lo
gestion del dato, especialmente en la capacidad para desentraiar el valor del dato, anfe
la imposibilidad humana de manejar el tiempo real. Sin embargo, son enormes y extensos
los refos que plantea la |A en muchos y diferentes dmbitos, asi como sus efectos en la vida
ciudadana y en las nuevas acciones comunicativas que puedan establecerse. Por ello habré
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que estar muy atento, no sélo a los cambios, sino al hecho de que lo significa la propia
permanencia de dichos cambios.

En resumen, esfas conclusiones con sus diferentes contenidos derivados, representan no sélo in-
dicios de cambio, sino que algunos de los aspectos ya estén consolidados, desde hace ya unos
afos, y no deben relacionarse Gnicamente con la pandemia. Estos cambios ya estaban presentes
en algunas de las tendencias apuntadas en nuestro Observatorio hace ya seis o siefe arfios (ver
Observatorio 2015 v 2016) y que se pueden representar en tres grandes bloques, de acuerdo
al siguiente esquema:

CONSTANTE FRAGMENTACION

CAMBIOS ASENTADOS MAS TRANSFORMACIONES INCERTIDUMBRE

Nuevos perfiles del consumidor vy o
-, . Fuentes. Falta de conocimiento vy
gestiéon de contenidos

Nuevos sectores y departamentos control en la elaboracién y gestion
. ~del dato en el ambito digital
. Redefiniciones en proyectos y apli-
Publicidad en el corto plazoy la vuel- )
) ) caciones )
ta al marketing mix Las formas de medir el largo plazo y

. . ) el valor
Pese a la creciente importancia del

valor, se afiaden nuevas dificultades
en su comunicacion y alcance

Progresiva formacion en lo digital
Excesiva variabilidad y opacidad en

lo digital y las variables que confor-
man los datos presentados

Entendemos que es importante subrayar de nuevo lo ya indicado en relacién a la necesidad de
fransparencia y de formacién en el mundo digital, para afrontar las dificuliades que se producen
en y sobre el dmbito digital, y que pueden distorsionar los diferentes informes vy lineas de fenden-
cias.

En efecto, hemos observado algunos aspectos que coinciden con las observaciones apuntadas
por los propios expertos en comunicacién y sus negativos efectos en la mejor ética y transparencia
de cara a la empresa anunciante, las agencias y el consumidor y la propia informacién en me-
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dios. La cuestion se circunscribe en la posible distancia que se pueda estar produciendo entre las
variables previas que conducen a definir los datos por parte de las empresas digitales y su falta
de clarificacién a la hora de su utilizacién en la elaboracién y definicion del dato.

Este aspecfo parece que se silencia en las informaciones digitales y puede dificultar no sélo la
propia comprensién del dato, sino su alcance real y la fendencia que pueda estar en condiciones
de definir. Los datos son incuestionables, pero esa es la mitad de la verdad, mientras el control de
las variables se sitia en ofros diferentes contextos. En ese sentido, muchos informes de tendencias
parten de esfa realidad, lo que puede limitar la transparencia de sus contenidos siempre reducida
a su representatividad estadistica y excluyendo ofras importantes variables silenciadas que pue-
den derivarse de la fragmentacion actual de los grupos sociales y los nuevos medios.
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