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En el presente informe 2020, como ya es habitual, el enorme volumen de datos utilizados y aportados por
los diferentes estudios y publicaciones consultadas, nos ha obligado a la precisi n en el uso de cuadros
aclaratorios y frases o palabras concrefas en lugar de textos m s desarrollados. Nos hemos centrado en
el an lisis ponderado de fuentes secundarias y de ofras investigaciones realizadas'; vy ello, porque enten-
d amos que con una informaci n de calidad y suficiente est bamos en condiciones de elaborar el contexto
explicativo adecuado para ubicar los datos y las diversas variables importantes en cada uno de los - mbitos
de aplicaci ny desarrollo de la actividad publicitaria.

Por este motivo, la presente publicaci n es expresi n directa y exclusiva de lo que ha sido la comunicaci n
publicitaria en el a 0 2019, manteniendo el hist rico adecuado de lo que ha sido la comunicaci n publi-
citaria en su conjunto y en sus aspectos m s parficulares y propios, aunque a la hora de confeccionar el
Informe ya estamos inmersos en los profundos cambios que el Covid-19 est  produciendo en el conjunto
de la comunicaci ny la publicidad.

Los objefivos del Observatorio de este a o confin an su I nea regular respecto a la de a os anteriores;
como es habitual en el equipo de frabajo nos sigue preocupando mucho la perspectiva general de la co-
municaci n 'y de la actividad publicitaria, las vueltas que da el mercado, adem s de los datos y el cruce
de variables que siguen siendo su valor diferencial en esfe proyecto.

Ofrecemos al lector y persona inferesada un producto que le seguir - siendo il a la hora de evaluar lo que
sucede en el contexto de los medios y la propia acfividad publicitaria con el nimo de ser concluyentes en la ob-
fenci n de ideas y resultados. La permanente innovaci n tecnol gica y la propia movilidad y vitalidad del sector,
a lo largo de 2019, van produciendo cambios que van hacia delante pero tambi n hacia atr s en el contexio
del propio consumo v la naturaleza de los nuevos usuarios, algo que precisamente ya indic bamos en el 2018.
La fransparencia y la informaci n veraz es la  nica forma de poder conseguir un conocimiento adecuado en ese
contexto de cambio permanente que es la comunicaci n y en el que desde siempre est  sumida la actividad
publicitaria. La pluralidad de informes y estudios requieren de un instrumento que unifique y ofrezca una cierfa
unidad inferprefativa; ese ha sido siempre el objefivo central de nuestro Observatorio y seguimos frabajando en
esta I nea de investigaci n que sabemos de su utilidad para profesionales, formadores e investigadores.

1 Para ofrecer el maximo rigor se mantiene siempre la utilizacién de los Gltimos datos publicados por las distintas
fuentes aunque existen diferencias metodologicas y de calendario entre ellas.
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ACTIVIDAD ECON MICA DE LA PUBLICIDAD.

la repercusi n directa de la inversi n al PIB, en 2019 se sit a en un 1,06%, es decir, cuatro cent simas por
debajo de la cifra obtenida en 2018. La participaci n sobre el PIB de los medios controlados se mantiene
respecto a 2018 (0,48%) mientras que los medios estimados pierden dos cent simas (0,58%).

Al considerar la masa salarial, la aportaci n de la publicidad al PIB en 2019 fue de un 1,30%, en la | nea

del a o anterior.

Repercusion directa de la inversion

PIB a precios corrientes

Inversion publicitaria en medios controlados
Inversién publicitaria en medios estimados
Total inversion publicitaria

% controlados

% estimados

% total inversion publicitaria

2015
1.079.998
5.017
6.726
11.742
0,46%
0,62%
1,09%

Inversion publicitaria sobre PIB (2014-2019). Fuente: Infoadex 2020

Datos expresados en millones de euros.

2016
1.118.522
5.235
6.832
12.067
0,47%
0,61%
1,08%

2017 2018 2019

1.166.319 1.206.878 1.244.757
5.356 5.513 5.952
7.229 7.323 7.194
12.585 12.836 13.146
0,49% 0,49% 0,48%
0,62% 0,60% 0,58%
1,11% 1,10% 1,06%

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

estimados

Repercusion agregada de la inversion
PIB a precios corrientes
Personal ocupado
Coste laboral anual por trabajador
Total masa salarial (M€)
Inversion publicitaria (M€)
Total acumulado (M€)

Impacto

Inversién publicitaria agregada sobre PIB (2014-2019). Fuentes: Infoadex 2020/EPA/INE.

2015
1.079.998
79.700
29.462,50
2.349
11.742,20
14.091
1,30%

2016
1.118.522
90.000
29.291,70
2.637
12.067,00
14.704
1,31%

2017 2018 2019
1.166.319 1.206.878 1.244.757
99.900 99.000 100.400
29.335,80 29.699,10 30.505
2.931 2.941 3063
12.584,58 12.835,54 13.145,63
15.516 15.777 16.209
1,33% 1,31% 1,30%

Repercusion directa de la inversién agregando la masa salarial: para el célculo 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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VALOR ECON  MICO DE LOS SERVICIOS PRESTADOS

ndice de cifra de negocio del sector Publicidad

Crecimiento de la cifra de negocio en el sector publicitario. La cifra de negocio en el sector Publicidad y Estudios
de Mercado para 2019 se sit a por encima de la media anual del ndice general del Sector Servicios (122,08).
Adem s, este ndice del 131,84 del sector es superior al registrado el a o anterior (124,04) y al de ofros secto-
res importantes del sector servicios como Hostelera (119,18), Transporte de mercanc as (117,80), Informaci n
y Comunicaciones (115,78), Comercio al por menor (110,94), Telecomunicaciones (107,84).

indice de cifra de negocio del sector Publicidad
140

120

100
80
60
40

0

N
o

2015 2016 2017 2018 2019
m Indice General 100 104,02 110,67 117,45 122,08
Publicidad y estudios de mercado 100 104,12 113,13 124,04 131,84

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2015-2019) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE
Indice de cifra de negocio: indice que hace alusion a los importes facturados por las empresas del sector publicitario por la prestacién de
servicios y venta de bienes

Volumen de negocio

El sector publicitario ha generado un volumen de negocio de 18.720,2 millones de euros en 2018, cifra que supo-
ne un incremento del 5,5% respecto al a o anterior v representa el 3,5% del volumen de todo el sector servicios en
Espa @, en Inea con los dos a os anteriores. El incremento producido en este indicador va en consonancia con el
incremento fambi n experimentado en el sector servicios, que pasa de 503-483 millones de euros a 530.655 millo-
nes (un 5,4% m s). Excluyendo Estudios de Mercado, el volumen de negocio es de casi 17.861 millones de euros.



ACTIVIDAD ECON MICA DE LA PUBLICIDAD.

Volumen de negocio 2014 2015 2016 2017 2018 01\;a/r17
Total sectores 422.455 450.120 471.050 503.483 530.655 5,4%
Publicidad y estudios de mercado 15.168 17.335 17.221 17.752 18.720 5,5%
% sobre el total 3,59% 3,85% 3,66% 3,53% 3,53% 0,1%

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2014-2018) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (dltimo dato disponible 2018)
Volumen de negocio: hace alusién a los flujos monetarios y se utiliza como fuente la contabilidad de la empresa

Los servicios de venta de espacio y tiempo publicitario acaparan el 55,8% del volumen de negocio del sec-
tor publicitario. Los servicios de marketing directo son los que m s aumentan su volumen de negocio por-
centualmente hablando en relaci n al a o anterior que hab an sufrido un descenso del 24,1%. As, pasan
de 877 millones de euros a a 1.214 millones, lo que equivale a un 38,4% m s. Le sigue ofros servicios de
publicidad que crecen un 30,8% arrojando una cifra de negocio de 3.008 millones de euros y los servicios
de creaci ny dise o publicitario, con un incremento del 29,6%. Los servicios plenos de publicidad son los
que descienden este a o, con un @, 1% menos (de 3.008 millones baja a 2.734 millones)

Volumen de negocio por 2015 2016 2017 2018
servicios de publicidad Total % Total % Total % | Total %
Total | 16.404 100 | 16.251 100 | 16.773 100( 17.861 100
Centrales de medios. Servicios de venta de espacioj
y tiempo publicitario 9.040 55,1 9.405 57,9 9.859 58,8 9.959 55,8
Servicios plenos de publicidad 2.755 16,8 2.577 159 3.008 17,9 2.734 15,55
Marketing directo 1.100 6,7 1.155 7,1 877 5,2 1.214 6,8
Creacion y disefio publicitario 514 3,1 417 2,6 402 2,4 521 2,9
Otros servicios de publicidad 2.210 13,5 2.351 14,5 2.299 13,7 3.008 16,8
Otros servicios relacionados con la publicidad 338 2,1 231 1,4 218 1,3 264 1,5
Otras actividades y servicios 447 2,7 115 0,7 111 0,7 162 0,9

Desglose del volumen de negocio segln los servicios prestados (miles de euros) del sector Publicidad (2015-2018)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (Ultimo dato disponible 2018; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)

Los servicios empresariales (40,0%), comercio (16,8%] e industria [11,3%) siguen siendo los sectores de
actividod que m s demandan servicios publicitarios. En relaci n a los mayores incrementos se observa que
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agricultura y ganader a incrementa su demanda un 7 1,2% al pasar el volumen generado por este tipo de
clientes de 66 a 113 millones de euros y tambi n los servicios empresariales, con un incremento del 28,4%.
Hogar es el sector cuyo volumen de negocio generado para el sector publicitario m s decrece en relaci n
al 2017 (un 30,5% menos de volumen de negocio). Y los ofros secfores con decrecimiento en el volumen
de negocio generado son Telecomunicaciones e Inform tica (un 20,8% menos) y Hosteler a y restauraci n

(14,3% menos).

Volumen de negocio por 2015 2016 2017 2018
tipos de clientes Total % Total % Total % Total %
Total 16.404 100 16.251 100 16.773 100 17.861 100
AAPP 647 3,9 629 39 665 4 671 3,8
Agricultura y ganaderia 97 0,6 115 0,7 66 0,4 113 0,6
Industria 2.203 13,4 2.021 12,4 2.258 13,5 2016 11,3
Construccién 140 0,9 172 11 199 1,2 173 1,0
Comercio 2.502 15,3 2282 14 2.443 14,6 2.996 16,8
Hosteleria y restauracién 792 4,8 839 5,2 961 5,7 824 4,6
Transportes 760 4,6 858 5,3 566 3,4 620 3,5
Telecomunicaciones e informatica 1.509 9,2 1.755 10,8 1.956 11,7 1549 8,7
Servicios empresariales 5.511 33,6 5.450 33,5 5.561 33,2 7.140 40,0
Bancos y seguros 692 4,2 729 4,5 735 4,4 771 4,3
Hogares 782 4,8 788 4,8 675 4 469 2,6
Otros 769 4,7 611 3,8 687 4,1 519 2,9

Desglose del volumen de negocio segun el sector de actividad del cliente (miles de euros) (2015-2018)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)

A diferencia del a o anterior, se reduce el ndice de precios del sector Publicidad y Estudios de Mercado
El decrecimiento de este indicador es de 1,46 puntos en relaci nal 2018, y se justifica por el descenso del
apartado “Publicidad” (1,59 puntos menos| mientras que el de “Estudios de mercado” crece 0,42 puntos.



indice de precios del sector Servicios

50.2 Transporte maritimo de mercancias
51.1 Transporte aéreo de pasajeros

52.1 Depésito y almacenamiento

52.24 Manipulacion de mercancias

53 Actividades postales y de correos

61 Telecomunicaciones

62 Programacion y consultoria informatica
63 Servicios de informacion

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

63.9 Otros servicios de informacion
69.1+69.2+70.2 Asesoria juridica y econémica

71 Servicios técnicos de arquitectura e inge-
nieria; ensayos y analisis técnicos

73 Publicidad y estudios de mercado

73.1 Publicidad

73.2 Estudio de mercado

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

81.2 Actividades de limpieza

2015

101,61
105,83
100,33
102,75
99,74
85,02
101,39
97

97,46
93,14
99,88

99,97
100,05
99,93
101,06
101,26
101,39
99,69

2016

97,64
96,64
97,71
99,9
102,65
95,19
101,06
101,53

101,72
100,01
100,45

100,89
87,36
86,3
101,12
101,2
98,21
100,1

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, 2019

2017

94,71
95,73
97,03
100,34
106,57
91,04
102,37
101,83

102,11
99,66
101,3

101,24
86,81
85,82

100,64

102,66
98,49

100,72

ACTIVIDAD ECON MICA DE LA PUBLICIDAD.

Var

2018 2019 2019/18
92,98 93,76 0,77
94,44 95,93 1,49
97,63 98,53 0,9
100,54 100,88 0,34
110,31 113,25 2,94
90,32 91,37 1,05
103,84 105,58 1,74
103,01 105,12 2,11
103,46 105,66 2,2
99,23 99,69 0,46
101,97 103,17 1,21
102,27 102,58 0,31
92,31 90,84 -1,46
91,63 90,03 -1,59
101,36 101,79 0,42
103,71 105,79 2,08
99,03 100,85 1,82
100,76 101,12 0,36

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.
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EMPLEO Y PUBLICIDAD

EVOLUCI N DEL EMPLEO EN PUBLICIDAD

Publicidad y Estudios de Mercado es una actividad econ mica que aglutina a 111.600 personas activas,
100.400 ocupados y 77.000 asalariados. En el a o 2019 se contrae ligeramente [-1,76%) el n mero
de personas en situaci n de personal activo' y crece el n mero de personas en situaci n de ocupados?
(+1,41%) mientras que el n mero de asalariados® crece de forma significativa (+4,62%)

Como se alamos de forma habitual, “es importante fener 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 frabajan exclusivamente a comisi n, ni aquellos profesionales ligados
a la empresa por un contrafo mercantil. Por tanto, 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 profesiona-

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

120.000
o ®
TN °
100.000 / —
80.000
60.000
40.000
20.000
2015 2016 2017 2018 2019
= Activos 89.300 103.500 112.600 113.600 111.600
—i— Ocupados 79.700 90.000 99.900 99.000 104.400
Asalariados 62.400 72.600 72.300 73.600 77.000

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

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 disposicion de un empleador
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les libres (freelance), ni los comisionistas ni otro grupo muy relevante en el sector: los departamentos de
comunicaci ny 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 disponen de datos

que reflejen de modo fehaciente su realidad”.

Evoluci n del empleo por g nero

El empleo en publicidad vuelve a reflejar que se trata de una profesi n con m s mujeres activas, ocupadas

y asalariadas: 59.000 activas (52,9%), 52.900 ocupadas (52,7%) y 43.700 asalariadas (56,7%).

la evoluci n de los ltimos a os nos ofrece un panorama de empleo significativamente m s femenino, a
excepci ndela 0 2017. Despu s de este a o at pico, casi 6 de cada 10 asalariados en publicidad son

mujeres.

70
60
50
40
30
20
10

0

m 2015
m 2016
m 2017
2018
2019

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacion Activa (INE). Cédigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mer-

cado

Activos
44,8
50,0
60,3
56,0
52,6

Evolucion del empleo por género

(miles de individuos)

Activas
44,5
53,5
50,2
57,6
59,0

Ocupados
39,1
42,9
52,5
47,7
47,4

Ocupadas
40,6
47,1
47,4
51,4
52,9

Asalariados
26,2
31,3
33,3
31,3
33,4

Asalariadas
36,2
41,3
39,1
42,3
43,7
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SITUACI N SALARIAL EN EL SECTOR

Agencias creativas

2 de cada 10 profesionales incorporan variable al salario fijo, especialmente en bonus por objetivos o

incentivos sobre facturaci n.

® 4 decada 10 puestos en agencias creativas han experimentado un incremento salarial con respecto a
la ltima edici n. El salario bruto medio en agencias creativas de Madrid y Barcelona se ha igualado.

® Existen sensibles diferencias en las remuneraciones en funci n del perfil de empresa y de los cargos y
responsabilidades que ostenten los profesionales del ramo.

e los directivos de agencias multinacionales perciben un salario bruto medio un 14% mayor que los de
agencias independientes.

Salario bruto medio
(agencias creativas)

62.000 61.200
60.000
58.000
56.000
54.000

52.000

50.000

2009 2011 2013 2015 2017
Fuente: SalaryScope 2017-18. Scopen

Agencias de medios

El secfor de agencias de medios se sit a en un salario medio superior al de agencias creativas v destaca
que casi @ de cada 10 profesionales recibe remuneraciones no dinerarias.
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Salario bruto medio
(agencias de medios)

66.000 65.400

65.300

65.000

64.000

63.000

62.000

61.000

60.000

59.000

58.000

57.000
2011 2013 2015 2017 2019

Fuente: SalaryScope 2019-20. Scopen.

PERFILES PROFESIONALES

En el momento de preparar esfe informe estamos inmersos de pleno en una nueva realidad provocada por el
Covid-19, la nueva situaci n ha puesto en valor, a n m s si cabe, la importancia de lo digital y con ello el
de las profesiones y perfiles digitales.

Este nuevo escenario ha provocado nuevas necesidades independientemente del sector, acelerando la trans-
formaci n digital de la sociedad en general, y de las empresas en particular. El teletrabajo se ha convertido
en el salvavidas para muchas empresas generando nuevas formas de trabajo que han impaciado en las
experiencias de las compa as y de sus empleados, en ocasiones, incluso abriendo la puerta a modelos em-
presariales disruptivos. En este confexto, la digitalizaci n de empresas y empleados ha adquirido un papel
extraordinariamente relevante, conviri ndose en uno de los grandes refos de esfe siglo, poniendo en valor
los perfiles profesionales digitales y tecnol gicos.



EMPLEO Y PUBLICIDAD

Muchos expertos coinciden en definir este proceso como la cuarta revoluci n industrial. Se trata de una profunda frans-
formaci n, que afecia a pr cticamente todos los sectores indusfriales, una revoluci n que demanda nuevos perfiles pro-
fesionales relacionados especiclmente con el mbito digital; el marketing, la anal fica, el ecommerce, la ciberseguridad,
big data, lo infeligencia artificial o el blockchain, entre ofros.

la Comisi n Europea ha cifrado en 900.000 los puesios de frabajo que demandan alguna competencia TIC v que no
se cubren en Europa por falta de cualificaci n de los candidatos y, seg n el FMI, el 80% de los oficios desaparecer n tal
y como los conocemos mientras que la consultora Snoop Consulting afirma que el 65% de los ni os de hoy trabajar n
en empleos que a n no existen.

Durante los  limos a os algunos puestos de frabajos se han ido modificando y fransformando, algunos incluso simplemenr
fe han desaparecido, pero al mismo tiempo han ido apareciendo ofros nuevos. Profesiones que a os afr s no existan hoy
se encuentran entre las m s demandadas por las empresas, como Digital Markefing Manager, Community Manager,

Digital Account Manager, Social Media Manager, SEO Specidlist, Content Manager, SEM & SEO Specialist o TRB &

Traffic Manager, entre ofras.

En esta edici n del Observatorio contamos con el estudio de Inesdi del a o en curso 2020, y con éllo incorporamos
mismo fiempo los gr ficos cormrespondientes a los datos de los a 0s 2018 y 2019.

El peril de Digital Markefing Manager figura como el m s solicitado por las empresas. Sin embargo, el perfil de Digital
Account Manager, desbanca ol Community Manager, que desciende una posici n, en el ltimo Estudio. Es evidente
como poco a poco se van especializando las posiciones digitales en Marketing Digital, con los expertos en Inbound
Markefing, SEO & SEM, Trafficker Digital o CRO Specidlist, as como los especialisias en Comunicaci n Digital, como
son los Social Media, Community Manager o expertos en contenido SEO.

la evoluci ntecnol gica en la que estomos inmersos lleva ya algunos a os provocando ofra revoluci n, en la mayor parte
de los sectores, la profesional. Una om s, comprobamos como son los perfiles ligados a competencias digitales los m s
demandados en el sector publicitario, las nuevas necesidades que surgen son preferentemente para desarrollar tareas
frabajos ligados al - mbito digital. Son muchos los estudios, informes y art culos que recogen esta realidad.

Fl desarrollo en las TIC han provocado importantes cambics en los perfiles que demandan los empresas. En los  fimos a os
se ha incrementado en un 20% la demanda de perfiles multidisciplinares “los compa as necesiton frobajodores flexibles y
polivalentes que demuestren su capacidod para adapiarse a los cambios y que sean capaces de asumir las nuevas fareas. Los
headhunter buscan candidatos que sean capaces de afroniar las nuevas demandas del mercado” (Think Big Empresas 2020).
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Top 25 Profesiones digitales 2020

Estudio 2017 Estudio 2018
SEM & SEO Specialist [l 5% Digital Marketing & Comm Director [l 5%
sE0 specialist [ 5% Digital Designer [l 5%
Copywriter - 5% Digital Communication Manager - 6%
Digital Analyst [ 6% content Manager [N 8%
E-commerce Manager I 6% SEM & SEO Specialist [ 8%
CDO/ Digital Manager [N 7%
Content Manager - 7% Social Media Manager - 8%
Social Media Manager _ 8% Digital Account Manager _ 11%
Community Manager [N 14% Community Manager | 15%

Digital Marketing Manager NG :7% Digical Marketing Mansger |G 3=

Estudio 2019 Estudio 2020
TRB & Traffic Manager  [JIll 4% Digital Analyst [l 4%
Sem & SEO specialist [ 5% E-commerce Manager [ 5%
Social Media Manager - 7% cno - 5%
Social Media Manager 5%
Content Manager - 8% 8 -

Inbound Marketing Specialist _ 7%

SEO Specialist 8%
P - SEO Content Manager _ 8%

Social Media Manager [N 8% Digital Comm & Brand Manager [N 9%
Digital Account Manager [N 8% Community Manager [N 11%
Community Manager | NI 12% Digital Account Manager [N 12%

Digtel Marketing Manager [ 5% Digita Marketing Mansger Y 2%

Elaboracién propia. Fuente: INESDI. Unidad: %



EMPLEO Y PUBLICIDAD [

Perfil solicitado segun tipo de empresa

Agencia y consultora de marketing y Recruiter Agencia de eventos
comunicacion (14 ofertas) (25 ofertas {4 ofertas)
I Redactor web / contenidos b . Diseflador publicitario 1 Redactor web / contenidos 1
i (G‘;Wn"::'m:aﬁl‘e‘ 3 | Gestorde contenidois digitales 1 m::M'::‘ 1
| Responsable de marketing online 5 | Redactor web / contenidos 2 | Ejecutivo de cuentas 2
| Ejecutivo de cuentas 3 | Gestor de redes sociales (community manager) | 2
| Gestor de campanias digital-es (a& er} 1 | Responsable de marketmg oﬁline [ j
I Responsable de operaciones de marketing 1
Ejecutivo de cuentas 1
Gestor de campanas digitales (ad server) 3
Gestor de campaiias SEM 1
| Responsable de media 1
_Fe:spinsau_edf Eaciunes publicas 1__
Combinacion de perfiles 5
Perfil solicitado segun tipo de empresa
Agencia creativa Agencia de medios Agencia de comunicacion Estudio disefio produccion
(34 ofertas) (7 ofertas) (5 ofertas) (22 ofertas)
Disefiador publicitario 1  Disefiador web 1 %r;:;:dnsm)lﬁ Disefiador publicitario 1
Director de arte 10  Desarrollador web 2 Em" sable de marketing Director de arte 2
Desarrollador web 1 i:mnsable de marketing 2 | Ejecutivo de cuentas Redactor web / contenidos 3
[s.)ur::_-ensador de medios audiovi- 1 gzsrf;:l::tl::‘egde operaciones 1 | Combinacion de perfiles t(;::tﬂt::ﬂd:;;ﬁ:e:ﬂs:cg;’:]les 3
Director de contenidos 1 ;‘;’;5[;0; :;::'TN fios digita- 1 :mnsable de markefing 1
Redactor web / Contenidos B Ejecutivo de cuentas 6
Ejecutivo de cuentas 9 Combinacion de perfiles
Responsable de produccién 1
Combinacién de perfiles 2
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Perfil solicitado segun tipo de empresa
Anunciante (59 ofertas)

Disenader publicitario 1 | Responsable de marketing online | 13 | Responsable de eventos 2
Desarrollador web 1 | Responsable de trade marketing 1 | Responsable de asesoramiento técnico | 1
Director de contenidos 1 | Ejecutivo de cuentas I 10 .Responsab[e de produccion ] 1
Gestor de contenidos digitales 1 | Gestor de campanas digitales (adserver) | 1 | Responsable de comunicacién interna | 2
Redactor web / contenidos 3 | Gestor de campaiias SEM 1 | Combinacién de perfiles 10
Gestor de redes sociales (community manager) 6_ Responsable de relaciones publicas 4

Alvarez-Flores, Erika, Nufiez Gémez Patricia y Olivares-Santamarina José. 2018. Perfiles profesionales y salidas laborales para graduados
en publicidad y relaciones publicas: de la especializacion a la hibridacion. El profesional de la informacion, 2018, enero-febrero, v. 27, n. 1.
ISSN: 1699-2407 .
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FORMACI N

En el curso 2019-2020, hay un total de 28.630 alumnos matriculados, lo que supone un incremento del
alumnado de un 3,9% en relaci n al curso 2018-2019.

De stos, 14.056 estaban mafriculados en Publicidad y Relaciones P blicas y 14.574 en Marketing
lo que supone que los alumnos matriculados en Publicidad y RRPP representan un 5% del tofal de alum-
nos del ep grafe Negocios, Administraci n y Derecho y los de Markefing pesan un 5,2%.

2017-2018 2018-2019 2019-2020*
Alumnos
matriculados Universidades Universidades Universidades
Total % Publicas Privadas  Total % Publicas Privadas Total % Publicas  Privadas

Total Negocios, administra-

9 281.024 100 234.926 46.098 280.256 100 231.487 48.769 281.453 100 230.393 51.060
cion y derecho

Financiera y actuarial 212 01 212 0 235 01 235 0 266 0,1 266 0
Finanzas y contabilidad 11386 4,1 11.383 3011125 40 11.080 45 10.862 3,9 10.756 106
ngrgigissa”a“ény 102786 36,6 81.296 21.490 101767 36,3 79.233 22.534 103.812 369 79.955 23.857
E‘;Eﬂo”es laborales y 22502 8,0 20976 1.526 21.733 7,8 20.186 1.547 21.075 7,5 19425 1.650

gﬁgﬂé’;yadmmmradon 5444 19 5190 254 5334 19 5003 331 5518 20 5133 385

Marketing 12.675 4,5 9.858 2.817 13.521 4,8 10.197 3.324 14574 5,2 10.629 3.945

Protocolo y eventos 808 0,3 485 323 921 0,3 607 314 1.065 0,4 712 353

gzg::g‘i"‘dyre'ac“’"es 13.790 4,9 10.709 3.081 14.022 50 10717 3.305 14056 50 10779 3.277

Comercio 2550 0,9 2.550 0 2478 09 2.478 0 2410 0,9 2.410 0
Derecho 108.847 38,7 92.243 16.604 109.092 389 91.723 17.369 107.775 38,3 90.288 17.487
Abogacia 24 0 24 0 28 0 28 0 40 0 40 0

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2020. Sélo se considera ensefianzas
oficiales
* Datos provisionales
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Entre ambos, estamos ante casi un 10,2% del total alumno matriculado en esta rama. En ambos casos,
adem s, asistimos anfe un incremento en la demanda, pero destaca el crecimiento de los alumnos mari-
culados en Markefing (1053 estudiantes m s frente a 34 estudiantes m s de Publicidad y RRPP). Del tofal
de estudiantes de Publicidad y RRPP, un 76,7% pertenecen a universidades p blicas y el 23,3% restante @
universidades privadas, mientras que en Marketing la proporci n es del 73% en universidades p blicas y
el 27% en privadas.

Total Universidades Universidades
A|lcljmnd°$ universidades publicas privadas
raduados
& 2016 % 2017 % 2018 % 2016 2017 2018 2016 2017 2018
2017 ° 2018 7° 2019 ° 2017 2018 2019 2017 2018 2019

Total Negocios, administracion 3¢ 556 100 37488 100 36.868 100,0 30.765 31.031 29.988 5761 6.457 6.880

y derecho

Financiera y actuarial 22 01 24 0,1 28 0,1 22 24 28 0 0 0
Finanzas y contabilidad 1464 40 1450 3,9 1.342 36 1.462 1.450 1.342 2 0 0
Administracion y empresa 13.498 37,0 13.653 36,4 13.411 36,4 10.669 10.629 10.118 2.829 3.024 3.293
Relaciones laborales y RRHH 3435 94 3335 89 3.164 8,6 3.363 3.240 3.043 72 95 121
gs;ﬂé’a" y administracién 703 19 642 1,7 578 16 703 642 577 0 0 1
Marketing 1384 3,8 1.570 4,2 1.666 4,5 1.212 1.385 1.460 172 185 206
Protocolo y eventos 65 0,2 63 0,2 111 0,3 9 27 48 56 36 63

Publicidad y relaciones 2296 63 2440 65 2442 66 1862 1912 1859 434 528 583

publicas

Comercio 49 14 429 11 405 1,1 496 429 405 0 0 0
Derecho 13.163 36,0 13.882 37,0 13.721 37,2 10.967 11.293 11.108 2.196 2.589 2.613
Abogacia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2019
Solo se considera ensefianzas oficiales



En cuanto a alumnos egresados, hay un total de 4.108 de los cuales 2.442 son en Publicidad y RRPP vy
1.666 en Marketing.

En el global asistimos a un incremento del 2,4% de alumnos egresados (98 m s) en el curso 2018-2019
en relaci n la curso antferior. Esfe incremento es mayor entre los alumnos egresados en Marketing, que
pasan de 1.570 reci n graduados a 1.666 en el curso 2018-2019 (un 6,1% m s). El incremento en los
egresados en Publicidad y RRPP es tan's lo de un O0,1% m s, lo que equivale s lo a 2 graduados m s en
comparaci n al a o anterior, por lo que se mantiene estable la salida al mercado laboral.

El peso de los egresados en ambas ramas de estudio sobre el total del los egresados en el mbito de esfu-
dio “Negocios, Administraci ny Derecho” es de un 11,1%,

Incremento en el lanzamiento de t tulos nuevos, m s especializados, tanto por las universidades
p blicas como por las privadas

Programas de formaci n tipo Executive o de duraci n menor por parte de las Escuelas de Nego-
cio y ofros centros de formaci n

Fuerte presencia de titulaciones relacionadas con lo digital, la anal tica de datos, la presentaci n
de datos, big data, metodolog as de trabajo (Agile, Scrum, etc.)

Incremento de la formaci n online y el microlearning

Customizaci n de la ense anza: las escuelas de negocio ofrecen ya cursos modulares, que los
alumnos pueden personalizar en funci n de sus necesidades o inquietudes educativas.
Consolidaci n del "lifelong learning”, filosof a, que entiende el aprendizaje como un proceso
continuo, por lo que los programas de formaci n de publicidad y marketing se van adaptando,
cambiando e incorporando nuevas demandas del mercado laboral.

Incorporaci n de las “soft skills” en la formaci n: habilidades como la empat a, el trabajo en
equipo, la resiliencia, la proactividad, la escucha activa y el liderazgo infegrador

Avance de la cultura de la innovaci n en el aprendizaje

Fuentes: Coolhunting Community (2016). “10 tendencias en educacion”. Madrid: CICAE y OCDE (2019). Tendencias que transforman la
educacién 2019, Foro Mundial de Educacion.
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EMPRESAS DE PUBLICIDAD EN ESPA - A

la publicidad, como actividad infegrada en el sector econ mico de los Servicios, representa un campo
empresarial de gran inter s tanto en volumen como en variedad. Se frata de un secfor que alberga a un
conjunto muy heferog neo de empresas con una gran polaridad enfre las grandes agencias intfernaciona-
les asentadas en Espa a y el extens simo fejido de pymes, que representa el mayor n mero de empresas.

NuUmero de empresas

40.859

38.463
37.920
37.061
= .
2015 2016 2017 2018 2019

Empresas de Publicidad en Espafia
Fuente: DIRCE, INE 2019.

1 “El sistema Estadistico Europeo ha adoptado reglas operativas comunes para una interpretacion 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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Se frata de un campo de actividad muy relevante que ocupa el puesto n® 19 de las 90 actividades princi-
pales definidas por el Directorio Central de Empresas (DIRCE) seg n volumen de empresas.

Seg n datos del Directorio Central de Empresas (DIRCE 2020, Publicidad y estudios de mercado est
formado por 44.566 empresas en 2019, con un crecimiento del 4,95% respecto del 2018.

Del total de 3.363.197 empresas que recoge el DIRCE, Publicidad y estudios de mercado aglutina el
1,33% del volumen empresarial espa ol, por delante de sectores tan significativos en la sociedad espo-
ola como Industria de la alimentaci n (0,75%), Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento
(1,31%), Programaci n, consultor a y ofras actividades relacionadas con la inform tica (0,75%) Investigo-
ci nvy desarrollo (0,24%), Actividades cinematogr ficas, de v deo y de programas de televisi n 'y edici n

musical (0,24%) o Industria textil {0,20%)

ACTIVIDAD PRINCIPAL N2 Empresas
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 443.418
56 Servicios de comidas y bebidas 252.011
41 Construccion de edificios 229.699
46 Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor y
motocicletas 222.624
43 Actividades de construccion especializada 180.657
68 Actividades inmobiliarias 179.484
69 Actividades juridicas y de contabilidad 162.592
49 Transporte terrestre y por tuberia 160.438
86 Actividades sanitarias 155.059
96 Otros servicios personales 130.185
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 111.172
85 Educacidn 106.434
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 103.560

45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 75.315
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ACTIVIDAD PRINCIPAL N2 Empresas
66 Actividades auxiliares a los servicios financieros y a los seguros 73.579
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 63.957
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 50.074
94 Actividades asociativas 47.026
73 Publicidad y estudios de mercado 44.566
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 43.963
90 Actividades de creacidn, artisticas y espectaculos 41.217
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 34.488
25 Fabricacion de productos metalicos, excepto maquinaria y equipo 33.676
95 Reparacion de ordenadores, efectos personales y articulos de uso doméstico 28.357
55 Servicios de alojamiento 28.068
10 Industria de la alimentacién 25.374
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestion empresarial 22.865
77 Actividades de alquiler 21.435
52 Almacenamiento y actividades anexas al transporte 17.989
53 Actividades postales y de correos 14.942

Madrid y Catalu a aglutinan el 53,66% de las empresas publicitarias, con un 12.624 (30,9%) y 9.300

(22,8%) respectivamente.

Madrid, Catalu a, Andaluc a, Comunidad Valenciana y Canarias son las 5 comunidades con mayor tejido
publicitario.

En los  ltimos puestos por volumen de empresas se sit an Melilla, Ceuta, La Rioja, Cantabria y Navarra.
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714 - 362

B 363-736
737 - 1.853

W 1854 - 12,624
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Condici n jurdica

Mas de la mitad del tejido publicitario estd formado por personas fisicas o juridicas

Otras formas Sociedades
juridicas anonimas
4,77% 1,36%

Sociedades de
responsabilidad
limitada
43,25%

Personas fisicas
50,62%
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Fstrato de asalariados

Se trata de un tejido empresarial dominado por personas f sicas o jur dicas sin asalariados y por peque-
as empresas con pocos empleados.

Estrato de asalariados

5.000 o0 mas
De 1.000 a 4.999
De 500 a 999
De 200 a 499
De 100 a 199
De 50 a 99
De 20a 49
De10a19
De6ad
De3a5
Dela?2

Sin asalariados

Sin De100a De200a De500a Del.000a 5.0000
asalariados Dela2 De3a5 De6a9 Del0al9 De20a49 De50a99 199 499 999 4.999 més
2018 25.990 8.184 2.056 937 835 256 99 61 38 4 3 0
m2019 28.349 8.374 2.048 923 740 268 64 42 36 10 5 0
2018 m 2019

El 98,95% de las agencias en Espa a tienen menos de 20 asalariados, quedando reservado tan s lo el
1,05% a las agencias que superan los 20 empleados.
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0,66%; De 20 a 49 0,16%; De 50 a 99 0,23%; De 100 a 5.000
0 mas

9,08%; De 3 a 20

20,49%; Dela?2

69,38%; Sin asalariados

Edad de las empresas publicitarias

Casi el 30% de las empresas publicitarias existentes en 2019 han nacido en el ltimo a o, con un porcen-
taje a n mayor que en 2018 (27,12%)

" >20afios; 7,72%

" _de 16 a 19 afios; 5,53%

< 1afio; 29,63%
®_de 12 a 15 afios; 8,02%

= de8a1lafios; 10,39%

de 2 a 3 afios; 17,77%
“ 1de4a7afios; 20,94%
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Principales agencias creativas seg n inversi n

En 2019, las 35 agencias de publicidad confroladas por Infoadex, han gestionado 2.326,1 millones de
euros, lo que supone el 54,6% del total de la inversi n controlada y se distribuye entre 2.228 marcas
directas pertenecientes a 668 anunciantes.

Inversion controlada por infoadex,
gestionada en 2019 (millones de €)*

Agencias de publicidad

Total 25 Primeras Agencias 2.294,9
Fuente: Infoadex, informacién actualizada al 30/06/2020.

* El estudio de agencias analiza la inversion publicitaria gestionada por las agencias, entendiendo

como tal la repercusion econémica de las campafias y acciones publicitarias hechas por las agen-

cias en los medios convencionales, en términos de la inversion controlada por Infoadex en valores
estimados como reales.
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Principales agencias de medios seg n inversi n

la inversi n gestionada atribuida a las 28 agencias controladas por Infoadex asciende a 3.747,6 millones
de euros lo que representa el 87,9% de la inversi n publicitaria controlada por InfoAdex en valores estimados
como reales en el a 0 2019.

Inversién controlada por infoadex,

Agencias de Medios gestionada en 2019 (millones de €)

Total 25 Primeras Agencias 3.732,4
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El estudio de Infoadex considera la inversi n en medios convencionales (televisi n, incluyendo tanto a
las cadenas nacionales y auton micas que emiten en abierto como a las televisiones de pago, diarios,
revistas, radio, dominicales, cine, publicidad exterior e Internet] confrolada por InfoAdex. No se incluyen
ni la inversi n en medios no convencionales ni la correspondiente a investigaci n, producci n, honorarios
de agencias, ni tampoco ofros conceptos de inversi n relacionados con la publicidad o la comunicaci n
comercial. L gicamente, la inversi n viene siempre referida al  mbito nacional, no comput ndose la que se
lleva o cabo en medios infernacionales.

los grandes grupos publicitarios multinacionales siguen incrementando su presencia en nuestro pa's. VPP y
Omnicom refroceden en ingresos publicitarios, mientras que Inferpublic recupera la tercera posici n. Havas
cae hasta la octava posici n, mientras que se asienta la posici n de consultoras como Accenture o Deloitte
en el negocio publicitario. Accenture escala posiciones hasta el s ptimo lugar en el ranking.

Se consolida la tendencia por la que las grandes consultoras ampl an sus servicios tradicionales de asesor a
financiera, fiscal, legal, log sfica, esfrat gica con servicios de marketing y comunicaci n.

Ranking mundial 2019 de grupos publicitarios, segtin ingresos (millones délares)

WPP 16.802
Omnicom 14.953
Publicis Groupe 11.916
Interpublic Groupe 10.221
Dentsu 9.547
Hakuhodo DY 2.909
Accenture 2.700
Havas 2.426
Bluefocus 1.712
MDC Partners 1.409
Cheil 984

Deloitte 880

Fuente: Agency family tree 2020 R3 Worldwide.
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Mejores agencias creativas para frabajar

De acuerdo con el estudio Best Agency to Work, realizado por Scopen, McCann vuelve a ser la agencia
m s afractiva para trabajar seg n los creativos espa oles.

Aunque no hay grandes cambios en las 10 primeras posiciones, hay que se alar la incoporaci n a este
ranking de Wieden Kennedy, agencia que no dispone de sede en Espa a y es igualmente desfacable la
aparici n de DAVID en la quinta posici n'y de La Despensa en el puesto n mero nueve.

I Ys» | TOP 10 AGENCIAS MAS ATRACTIVAS PARA TRABAJAR ELLAS
: (total agencias) —————————
1 [McCANN

2 [ Sra.Rushmore

SCOPEN

;
=)
=
:‘.
-
&
=
"

()

=k  NNVO2W

Fuente: Best Agency to Work 2020. Scopen
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INVERSI N PUBLICITARIA

2019 ha sido un a o de importantes y significativos cambios en lo que a la medici n de la inversi n en
publicidad en Espa a se refiere. Infoadex, empresa oficial de la medici n de la actividad publicitaria en
nuestro pa's, consciente de la necesidad de adaptar algunas cuestiones a la realidad de mercado ha aco-
metido algunos cambios.

1. lo denominaci n de medios convencionales y medios no convencionales hace a os
que no responda a la realidad del mercado, as han sido susfitvidas por ofras m s
acordes a su propia realidad. Los Medios Convencionales han pasado a denominar-
se Medios Controlados y los Medios No Convencionales son los Medios Estimados.
Infoadex tambi n ha adoptado cambios respecto a la medici n de los datos de las Redes Sociales
dentro de la cifra de la inversi n publicitaria del medio Digital, llegando a un acuerdo con una
empresa externa, experta en el an lisis de las Redes Sociales, para obtener una informaci n directa
acerca de ¢ mo se distribuye la informaci n.

2. Se incluye por vez primera el dato de la inversi n en Publicidad Nativa.

3. Se ha mejorado la medici n del medio Exterior al ampliar la informaci n a trav s de 45 empresas
de exterior que operan en el mercado. Y en el medio Radio pasa a controlar directamente nuevas
emisoras de radio

Inversioén publicitaria en Espafia 2015-2019
(Fuente: Infoadex 2020; millones €)

13.2315€ 13.145,6€
12.941,7 €

12.067,0 €

11.742,2 €

-0,6%

2015 2016 2017 2018 2019
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la tendencia de la inversi n en los Medios Controlados durante 2019 parece continuar con un progresivo incre-
mento, y con ello cierta recuperaci n en comparaci n, con 2018.

Evolucién de la inversidn en medios controlados
(elaboracion propia . Fuente Infoadex vs Arce Media, millones €)

5.750,3 € 5.962,3 € 5.951,8 €

5.016,7 € 5-2348¢

4.677,7 € 4.609,2 €
4.4455 € 45739¢€ -603,
4.236,6 € !

2015 2016 2017 2018 2019

Infoadex Arce Media

Los datos de Arce corresponden al Informe i2P 2019 y no contemplan la inversién dentro del apartado digital en buscadores ni clasificados
Los datos de 2017 de Infoadex incluyen la actualizacion del total del mercado exterior y la incorporacién de RR.SS. a Internet-digital actua-
lizando también su total mercado.

El medio Digital se sit a por vez primera como el medio que ha recibido una mayor inversi n, los 2.296,2
millones de euros recibidos suponen un 38,6% del total de la inversi n real. En consecuencia, la Televisi n
pierde su hegemon a y con ello la posici n de liderazgo que ha ocupado tradicionalmente. Llos 2.002,8
millones de euros conseguidos sit an al medio en segunda posici n con una cuota del 33,7% del mercado.

le siguen la Radio y los Diarios en fercer lugar ambos con un 8,2%, como consecuencia de los 486,4
millones de euros de la radio y los 485,2 alcanzados por la prensa. Exterior se ha situado en quinta po-
sici n 423,2 millones de euros, las Revistas 194,8 millones, el Cine 36,5 millones y los Dominicales o
Suplementos con tan solo 26,6 millones se sit an en 2019 como el medio que menos inversi n alcanz
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Reparto de la inversidn en medios controlados 2019

Diarios; 485,2 € ; Exterior; 423,3€;
8,2% 7,1%
Radio; 486,4 €; Revistas; 194,8 € ;
()
8,2% 3,3%
Television; = === Cine; 36,5€;
2.002,8 €; ' 0,6%
33,7% '

Dominicales; 26,6 € ;
0,4%

Digital; 2.296,2 €
38,6%

Fuente: Infoadex
Audiencia vs inversi n en medios controlados

Los medios que incrementaron su penetraci n entre la poblaci n durante el a 0 2019 fueron
Digital, Exterior y el Cine.

Alcance y la Inversi n no son variables comparables, debido a que miden realidades muy diferentes, no
obstante resulta interesante enfrentar ambos datos. El medio Digital incremento su alcance en un 2% y tam-
bi n lo hizo suinversi n publicitaria. La Televisi n aument su penetraci n en un 0,5% sin embargo descen-
di ligeramente su inversi n. la Radio que perdi algo de penefraci n tambi n vio reducir ligeramente su
inversi n. El medio Exterior mejor  su alcance entre la poblaci n mejorando tambi n su inversi n. El Cine
mejor ligeramente en ambas variables. El caso contrario ha ocurrido con los Diarios que a pesar de mejo-
rar sensiblemente su alcance vio reducir, un a o m s, su inversi n, por su parte las Revistas y los Dominica-
les v Suplementos refrocedieron tanto en su alcance como en  sus ingresos por publicidad durante 2019,
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Inversion vs alcance en Medios Controlados 2019
(Fuente: Infoadex 2020, AIMC Marco General de los Medios 2020)

85,4%
79,9% 81,3%

56,9%

38,6%
33,7%
29,4%
21,7%
8,2% 8,2% 7,1% 7,0%

4,6%
3,3% 06% " 04%

Digital Television Radio Diarios Exterior Revistas Cine Suplementos

Inversion Penetracién

los 13.145,6 millones de euros alcanzados durante 2019 en publicidad se reparten de forma desigual
entre los Medios Controlados vy los Estimados. Los Medios Controlados alcanzaron 5.951,8 millones,
que representa un 45,3% y los Medios Estimados 7.193,8 millones, es decir el 54,7%.

Evolucién de la inversién Medios Controlados vs Medios Estimados

(Fuente: Infoadex 2020)

57,3% 56,6% 56,4% 57,1%
54,7%

45,3%
22,7% 43,4% 43,6% 42,9%

2015 2016 2017 2018 2019
Controlados Estimados
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Durante 2019, el Branded Content y las Redes Sociales han tenido incrementos porcentuales muy signifi-
cativos, un 13,2% y 16,3% respectivamente. Lo que ha permitido al Brand Content colarse en el Top 10

de medios por inversi n.

Pero el mayor incremento porcentual en inversi n publicitaria durante 2019 se ha producido en los In-
fluencers que han pasado de 37 millones en 2018 a 61,8 millones en el a 0 2019, lo que supone un

incremente del 67%.

+8,8%

DIGITAL

2.269,2 millones €

1,1%

RADIO
486,4 millones €

Fuente: Infoadex 2020

-5,8%

TELEVISION

2.002 & millones €

-9,1%

DIARIOS

485,2 millones €

1,8%

PLV / MERCHANDISING /
SEMALIZACION
1.574,4 millones €

9,8%

PATROCINIO DEPORTIVOD

405,1 millones €

-9,7%

MAILING PERSONALIZADO

1.736,1 mitlones €

1,0%

EXTERIOR
423 3 millones €

0,7%

ACTOS DE PATROCINIO

566,1 millones €

+13,2%

BRANDED CONTENT
357,9 millones €

La inversi n en Digital arroja cifras diferentes seg n la fuente sea Infoadex o IAB Spain, como ya explica-
mos en anteriores ediciones stas diferencias se deben fundamentalmente a que ambas miden diferentes

variables y a que sus metodolog as de trabajo son diferentes.

El informe de IAB Spain divide la inversi n entre Search, Display, RR.SS, Clasificados, Digital OOH, Audio

online y Tv Conectada.
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INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL (millones euros, fuente IAB Spain) Volumen Incremento
SEARCH 992,6 4,3%
DISPLAY (sin RRSS): (display non video, video, branded content, publicidad nativa) 968,4 12,1%
REDES SOCIALES: (display non video, video) 807,2
CLASIFICADOS 260,0 11,2%
DIGITAL OOH 82,1 17,4%
AUDIO ONLINE: (podcast, streaming) 35,4 33,0%
TV CONECTADA 4,5 47,5%

TOTAL 3.150,2

Reparto de la inversion digital 2019

= 145 2019 unidades 3 | millanes ce suras

Por su parte, el informe de Infoadex arroja una cifra fotal de inversi n de 2.296,2 millones de euros repar-
tida entre RR.SS, Search y Display
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Reparto de la inversion digital 2019

(Fuente Infoadex 2019; unidades % | millones de euros)

859,40€
SEARCH

30%

=

e L
592,00 € .

RRSS (incluido en display+videa)
21%

142680€ -

R
INVERS! N PUBLICITARIA POR SECTORES

Los secfores que incrementaron sus inversiones durante 2019 fueron;
e El secfor industrial, material y trabajo agropecuario increment  su inversi n en 29,3%.
e £l sector de juego y apuestas incrementa su inversi nun 10,6%

Los sectores que redujeron sus inversiones

e Desaparece el secfor del tabaco del ranking al reducir la inversi n en un 24,5%.

® los secfores de la construcci n y de los objetos personales descienden su inversi n en un 17% en
ambos casos.
Las finanzas tambi n redujeron sus inversiones en un 15,2%.
Los servicios p blicos redujeron un 12.5%
los sectores de limpieza, fextil y vestimenta y varios fambi n redujeron sus inversiones en forno a un
10%.

e Elresto de los secfores lo hicieron por debajo del 10%.
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Inversion publicitaria por sectores 2019
(Fuente Infoadex | millones €)

AUTOMOCION
DISTRIBUCION Y RESTAURACION

O, s,
IR aas,9

FINANZAS
CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS COMUNICAC.
BELLEZA E HIGIENE

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
TELECOMUNICACIONES E INTERNET
ALIMENTACION

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO
BEBIDAS

JUEGOS Y APUESTAS

SALUD

DEPORTES Y TIEMPO LIBRE

VARIOS

HOGAR

ENERGIA

CONSTRUCCION

TEXTILY VESTIMENTA

OBJETOS PERSONALES

LIMPIEZA
INDUST.,MATERIAL.TRABAJO,AGROPE.
EQUIPOS DE OFICINAY COMERCIO
TABACO

D 3924
D 389
D 3206
O 08,3
DO 3034
D 30,4
DO 1894
DO 1878
D 1456

DO 1286

D 1021

D 934

T 894

I 754

I 67,9

I 546

T 51,9

T 46,7

352

276

0

ALIMENTACION 258.330.225 euros

g AUTOMOCION 162.724.219 euros
@ FINANZAS 84.205.160 euros

fiEvs) i
g SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 71.179.610 euros

DISTRIBUCION Y RESTAURACION 60.894.735 euros

@ BELLEZA E HIGIENE 28.091.373 euros

é AUTOMOCION 6.644.077 euros

Fuente: Infoadex 2020
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La Notoriedad Publicitaria de una marca es el n mero de personas que recuerdan haber visto u o do publi-
cidad de una marca. Este recuerdo puede ser espont neo o sugerido. Lo Notoriedad Publicitaria en Espa a
se mide a frav s de dos Fuentes, el Top of mind de IMOP Insights, y el Tracking de Notoriedad Publicitaria
de KANTAR MEDIA .

Est claro por lo fanfo que la NOTORIEDAD no siempre se corresponde con la INVERSI N. Comproba-
mos como la Automoci n que es el sector que m s inversi n realiza en publicidad se sit a por defr s del
sector de la Distribuci n y Resfauraci n en notoriedad . Destaca a nm s lo que sucede al sector de Finan-
zas que a pesar de ser el fercer sector que m s invierte en publicidad la noforiedad se sit ala 11 posici n.

Ranking de sectores por notoriedad publicitaria 2019
(Fuente Top of Mind de IMOP)

DISTRIBUCION ¥ RESTAURACION 104.383
AUTOMOCION 53.769
TELECOMUNICACIONES E INTERNET 32,941
SERVICIOS PUBLICOS ¥ PRIVADOS 27.395
BELLEZA, HIGIENE 26.582
CULTURA, ENSERIANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION 24,296
BEBIDAS 16.483
TEXTIL ¥ VESTIMENTA 14.491
ALIMENTACION 12.140
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 11.803
FINANZAS Y SEGURQOS 11.196
DEPORTES ¥ TIEMPO LIBRE 9.260
SALUD 5.494
HOGAR 5.214
JUEGOS Y APUESTAS 4,909
OBJETOS PERSONALES 4,056
LIMPIEZA 3.516
ENERGIA 1.512

CONSTRUCCION | 587
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Puntos de notoriedad por medios 2019

(Fuente: Arce Media)

TELEVISION 13.712

EXTERIOR 107.322

INTERNET 50.441

RADIO 16.950

REVISTAS 15.154

PRENSA 13411

CINE 10.355

DOMINICALES 3.373

Ranking de Notoriedad de Patrocinio de los sectores de actividad 2019

{Fuente: Arce Medial; puntos de notoriedad)

automocion [ s
TELECOMUNICACIONES E INTERNET [ Y a0
I

ENERGIA 13.783

serICIOs PUBLICOS Y PRIvADDs [ T 10507
DISTRIBUCION Y RESTAURACION [

CLTURA, ENSERANZA ¥ MEDIOS DE COMUNICAOISN [T caer

auMenTACON [ ss:0
JUEGOSY APUESTAS | 5289

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO
DEPORTES YTIEMPO LisRe [ 4545
OBJETOS PERSONALES |1 2056
Hoar [ 2422
BELLEZA, HIGENE [ 1503

EQUIP.OFICINA, ELETRONICA/INFORMATICA Y COMERCIO I 820
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Ranking de Notoriedad de Patrocinio segun tipologia de patrocinio 2019

(Fuente: Arce Media)

145.014

18.612

15.723 13.458
8.306
I
Deportivos Obra sacial Musica Cultura Humanitarios Otros

RANKING DE NOTORIEDAD

PUBLICITARIA
ENERO 2019

MAGIR M ——
VOralin: —
MEDONAIE'S —
Seat

Renault S—

Volkswagen [—
BUDEr KIND m—
Audi [ —
Dt —
Peuguent =
0 L. 0% 18%

ﬁﬁr) B Afio mévil lfeb'18-ene'18) B Enerc'1®
topolmind

Ranking de inversidn por anunciante 2019

(Fuente: Infoadex 2020; millones de euros)

RENAULT ESPARA COMERCIAL,S.A.
SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A.
CIA.SERV.BEB.REFRESC.SL(COCA COLA)
SEAT,S.A.

ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAR.
MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A.
VODAFONE ESPARA, S.A.U.
TELEFONICA,S.A.U.

LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A.
ORANGE ESPAGNE, S.A.

PROCTER & GAMBLE ESPARA, S.A.

PSAG AUTOMOVILES COMER.ESPARA, S.A.
L OREAL ESPARA, S.A.

EL CORTE INGLES, S.A.

VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR.,S.A.
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CONCLUSIONES

M s all de los datos y comentarios resumidos que aportamos en el presente Observatorio, no cabe dar
unas conclusiones precisas. A principios del presente a o 2020 se precipitaron los acontecimientos con
el anuncio de la Pandemia del Covid-19 y en pocas semanas la poblaci n espa ola qued  confinada en
sus domicilios. la actividad econ mica sufri un esfancamiento como no se conoc a en las generaciones
actuales. Los datos aportados por algunos estudios y sondeos se limitaron a criterios econ micos!, pero no
cab a hacer mucho m s ante la ausencia de datos v frente a comportamientos de la propia ciudadan a ante
las nuevas situaciones creadas por el confinamiento. Sin embargo, en el Observatorio de la Publicidad de
la Asociaci n Espa ola de Anunciantes (aea) se ha seguido trabajando.

Nos parece inferesante aportar algunas breves reflexiones que derivan de algunos de los debates reali-
zados hasfa el momento con empresarios, responsables de medios, pensadores y gestores de Big Data,
a la hora de hablar de comunicaci ny publicidad v en los que ha participado el director del equipo in-
vestigador del Observatorio como experto de comunicaci n dentro del Seminario Inferno “Huella digital”,
que ha mantenido sus reuniones telem ticas a lo largo de todo el invierno?. Son opiniones, no tendencias,
propiamente hablando, pero s confenidos que, sin duda, afectan a la comunicaci n (nuevos formatos y
dispositivos, RRSS, etc.) y a la publicidad. Incluso, podemos decir que algunas de estas reflexiones ya
estaban presentes en las Tendencias descritas en los Observatorios de 2018 y 2017, pero en la actuali-
dad, a mediados de 2020, habr que deferminar si cabe mantener estas opiniones en el desarrollo de la
pandemia en los pr ximos meses por ser ya una realidad al uso. De forma muy breve apuntamos algunas
de las I neas de debate aportadas:

1. Un primer aspecfo se refiere a la necesaria revisi n de la propia distinci n entre Medios Convencio-
nales y No Convencionales. La realidad es que en la actualidad sigue fodav a vigente, -al menos en
la mente de muchos-, esta distinci n, aunque tambi n comienzan a llamarse, respectivamente Medios
Controlados y Estimados. La realidad es que el desarrollo de los nuevos formatos y herramientas digi-
tales ha acentuado la poca credibilidad de esta distinci n, -puramente descriptiva-, frente al desarrollo
digital y nuevas formas de comprender el Medio y la capacidad que el propio usuario tiene sobre uno
y no sobre ofro e incluso las propias formas de medici n utilizadas.

1 Por ejemplo, el Barémetro realizado por TREND SCORE Especial COVID-19, (inversion publicitaria tras declararse el
estado de alarma y expectativas para el 2° semestre de 2020), impulsado por la Asociacion Espainola de Anunciantes
(aea) y SCOPEN, Mayo 2020. También, i2p indice de inversion publicitaria. Primer Trimestre 2020; Monthly Flash de
inversion en Medios Digitales, IAB-PwC, Seguimiento Mensual, 2020; etc.

2 Nos referimos al Seminario Huella Digital organizado por la Fundacién Pablo VI para los cursos 2019/2020 y
2020/2021. Este seminario reline a expertos de comunicacion, empresarios, gestores de Big Data. En concreto reco-
gemos algunas de las opiniones vertidas en el debate de la sesién de 21 de mayo de 2020.
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2. los principales cambios que han protagonizado la reciente evoluci n de los Medios como son la
fragmentaci n e inmediatez de la propia comunicaci n publicitaria, la enorme importancia de los
contenidos y el protagonismo del usuario, suponen una cierta p rdida de control por parte de las
empresas en la fidelizaci n de sus productos y servicios y del posicionamiento real de sus marcas y
ya fueron indicados como Tendencias por nosotros en anteriores Observatorios®. Pero la preocupa-
ci n por los contenidos y la calidad consiguiente del medio respecto a la informaci n que construye
y difunde y el propio lenguaje que utiliza, no siempre deriva de la informaci n objetiva del medio,
sino de lo que el usuario quiere escuchar o leer o est  en condiciones de opinar utilizando el propio
medio, a frav s de sus propios formatos o de las RRSS en las que participa. Lo primera consecuencia
son las "fake news" y la inmediata preocupaci n por la calidad informativa del medio. Esta situa-
ci n derivar en nuevas fendencias emergentes aplicadas directamente a los contenidos utilizados
y a una mayor credibilidad por los Medios tradicionales frente al descontrol inicial de las RRSS*.

3. El creciente papel de la empresa anunciante y su Prop sito corporativo en la comunicaci n publicita-
ria fue una fendencia marcada en el Observatorio del a o pasado y parece que durante la pandemia
se ha acentuado. Esfas cuestiones se relacionan con la fragmentaci n de formatos, el profagonismo del
usuario y el uso de un lenguaje no siempre apropiado por parte de aquel; lo que conduce a la empresa
anunciante y al propio Medio fambi n comprendido como empresa- a una preocupaci n creciente que
ya estaba extendida en ofros  mbitos corporativos. Esta preocupaci n conduce a una observaci n muy
clara, ya en el 2017y 2018 (ibid.): “las empresas buscan el mejor posicionamiento en t rminos de va-
lor en los Medios y  stos buscar n su protagonismo en el mbito de la credibilidad de su informaci n”.

4. Por ltimo hay que afender a la proliferaci n en el uso de los nuevos dispositivos y formatos digitales
a la hora de percibir y construir la comunicaci n en su conjunto. La posibilidad de respuesta directa de
los usuarios en las RRSS est  evolucionando a una capacidad de cr tica ciudadana a los profesionales
de la comunicaci ny a los | deres sociales que no ha existido anteriormente; actualmente, por ejemplo,
se dan bastantes casos de tweets subidos por profesionales y pol ficos, que cosechan la gran mayor a
de comentarios negativos. Este sera un fen meno que, a nuestro juicio, se debe fener en cuenta para
suan lisis por lo que implica de cambio social del usuario respecto a los nuevos medios.

En las actuales circunstancias parece que los antiguos Medios Convencionales se orientan m s a la infor-
3 Por ejemplo, Observatorio 2016. Estudio de Las Variables utilizadas por los anunciantes en relacion con los Medios,

aea, ESIC, Madrid 2016, pp. 85-90.
4 Ver Observatorio 2019. Tendencias pp. 91-95.
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maci n (a excepci n del cine’) y los Medios No Convencionales al entretenimiento; incluso es bastante
probable que en esfos  ltimos meses esfa cuesti n se haya agudizado con el confinamiento. En este sentido,
en las RRSS se observa de forma espec fica y con la misma disfinci n ya apuntada: Instagram y Facebook
o Telegram tienen un componente mucho m s | dico y Twitter est  funcionando como plataforma m s infor-
mativa y de opini n (el sentido de que muchos usuarios utilizan esta red social para documentarse).

Inferesa apuntar, a modo de ejemplo, algunos detalles inferesantes. As , por ejemplo, existen cuentas que
est n consiguiendo un enorme nivel de credibilidod a base de proporcionar exclusivamente informaci n 'y
est n gestionadas por individuos, no por corporaciones (por ejemplo, @matthewbennett es un periodista
independiente con un modelo de pay per view completamente abierto y ya tiene una audiencia en twitter
que es el 10% de la del diario abc); esta tendencia puede afectar muy directamente a la credibilidad de
los medios tradicionales (me refiero a las cabeceras) a las que siempre se les asigna unos posicionamientos
concretos. Tambi n el fen meno de los bots y de las cuentas dormidas empieza a ser m s conocido vy los
usuarios de Twitter cada vez son m s capaces de detectarlos; esto se puede trasladar con facilidad por los
usuarios a la hora de evaluar las cifras de audiencias y difusi n de los medios convencionales que son la
base de su negocio.

Sin duda, sirvan este conjunto de comentarios, que no son ajenos a los miembros del nuestro Observatorio,
como referencia para reflexionar sobre los datos de 2019y, quiz , para ser observados en los pr ximos
meses; porque, en efecto, puede estar afectando directamente a la propia comunicaci n publicitaria, a su
autorregulaci n'y a la forma en que los ciudadanos perciben la comunicaci n en su conjunto.

5 En realidad, las Industrias Culturales que a finales de los afos ochenta del siglo pasado tenian en el cine una de
sus Industrias Culturales protagonistas, en la actualidad expresan una atomizacién que excede en mucho lo que el
cine significaba en aquellos anos.
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