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Resumen

La presente investigacion pretende ser un diagnostico del sector publicita-
rio espanol desde el enfoque especifico de la industria y su contribucién al
desarrollo productivo y competitivo de la sociedad espanola, asi como su
comprension global dentro del marco de las industrias culturales. En el es-
tudio se presenta la situacion actual del sector publicitario, considerandolo
desde la perspectiva de las industrias culturales pero también desde su di-
mension econdmica, y analizando su actividad empresarial, su cifra de ne-
gocio y los recursos humanos empleados.
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The Three-Sided Economic, Structural
and Cultural Perspective of Advertisement

Abstract

This research is intended to diagnose the Spanish advertisement sector, fo-
cusing on the media as such and how it contributes towards advancing Spa-
nish society in its production and competitiveness, as well as on how it is
globally understood within the frame of mass media. The study presents
the mass media and economic perspective of the advertisement sector’s cu-
rrent circumstance; it also analyzes corporate activity, its consolidated bu-
siness figures and human resources used.
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O setor publicitario em sua triplice
vertente econdmica, estrutural e cultural

Resumo

A presente pesquisa pretende ser um diagnéstico do setor publicitario es-
panhol a partir do enfoque especifico daindustria e de sua contribuigao para
o desenvolvimento produtivo e competitivo da sociedade espanhola, assim
como sua compreensao global dentro do 4mbito das industrias culturais.
Neste estudo, apresenta-se a situagao atual do setor publicitario, conside-
rando-o sob a perspectiva das industrias culturais e também sob sua dimen-
sao econdmica, analisando sua atividade empresarial, sua cifra de negocio
e os recursos humanos empregados.

Palavras-chave
Industria cultural, publicidade, economia, setor publicitério.
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Introduccion

El presente diagnoéstico del sector publicitario no persigue arrojar un con-
junto de cifras reales de la industria sino ofrecer, en lo posible, el latido de
la industria publicitaria en sus diferentes vertientes y la influencia real que
todo ello tiene sobre el desarrollo de la cultura espanola. Para ello, nues-
tro planteamiento es global y alude a los diferentes sectores donde la pu-
blicidad tiene presencia.

La dificultad de este planteamiento reside no sélo en sunovedad sino,
especialmente, en las exigencias metodologicas que hay que arbitrar alahora
de estructurar los datos y ofrecer un esquema suficientemente explicativo del
significado de la publicidad como industria cultural y su aportacion al con-
junto de la economia. La publicidad ha dejado de ser un oficio; precisamen-
te lo que ha sido hasta hace relativamente poco: tan sélo la aplicacién de
unas técnicas especializadas para la ‘venta’ de productos. En efecto, la acti-
vidad publicitaria es mucho mds que una profesion, no porque haya dejado
de desarrollar sus técnicas de marketing en favor del desarrollo comercial de
las marcas, sino porque su influencia, y sobre todo sus modos de hacery de
decir las cosas, han contribuido de modo decisivo a formalizar lo que hoy
es nuestra vida cotidiana, la vida diaria de las personas en sociedad, hacien-
do que nuestra realidad personal —e incluso la realidad politica y econémi-
ca— se comprenda en muchos momentos a través de lo que en algun otro
lugar hemos definido como racionalidad publicitaria. Todo ello convierte a
la publicidad en algo mds que una herramienta, en un producto cultural de
la llamada sociedad de la informacién o del conocimiento.

Es por ello que se pueden determinar tres niveles en la actividad pu-
blicitaria (figura 1):

«  Lapublicidad como cultura medidtica. En este sentido, no hablamos de
creatividad, sino que preferimos utilizar el concepto de racionalidad
publicitaria, porque el primero es un concepto que se refiere o bien a
una actividad muy concreta dentro del proceso de la produccién pu-
blicitaria o al propio disefo, mientras que la segunda nocién entien-
de la publicidad dentro de los procesos de construcciéon social de los
significados.
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«  Lapublicidad desde su aportacién econémica propiamente dicha en la
actividad industrial y financiera de Espafia.

«  Lapublicidad como herramienta de comunicacién por parte de empre-
sas 'y organizaciones (instrumento de comunicacién).

La transversalidad yla centralidad de la publicidad como industria cul-
tural incluso van mucho mas all4 de las tradicionales industrias culturales,
porque son utilizadas por estas en su propia estrategia y posicionamiento
de contenidos.

Figura 1. Dimensiones de estudio de la publicidad

Dimension empresarial
Herramienta de comunica-
cién de empresas y organi-
zaciones (comunicacién
comercial, corporativa,
institucional).

Dimensioén cultural

Dimensién econmica Presencia de la publicidad

Aportacién econdmica

en la cultura medidtica
ala actividad industrial

(desde el entretenimiento

financiera.
Y ala cultura en general).

PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion propia.

Metodologia

El estudio ofrece un panorama suficientemente explicativo de la actual indus-
tria de la publicidad en sus dimensiones empresarial y econémica, brindando
una primera aproximacion a lo que significa la publicidad como industria
cultural —aspecto que debe ser tenido en cuenta y que trataremos en otro
lugar de modo mas amplio—y atendiendo alas exigencias tematicas y meto-
dolégicas que exige la estructuracion de los datos. Asi, el objetivo principal
de la presente investigacion es realizar un estudio descriptivo de la situa-
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cioén actual del sector publicitario en Espana, a partir de los datos aportados
por el propio sector, las empresas relacionadas y las estadisticas oficiales.

El cumplimiento de este objetivo permitird establecer cudles son los
caminos mas apropiados para desarrollar la industria publicitaria en su dm-
bito real de expansion y presencia enla sociedad espanola. Estaslineas de re-
flexion permitirdn a su vez establecer una continuidad en las investigaciones
que se establezcan por parte de las propias asociaciones profesionales y em-
presas del sector. Para ello, se utiliza como principal metodologia de trabajo
el tratamiento de fuentes secundarias y bibliogréficas. A través de un proce-
so de explotacion estadistica, en esta desk research realizamos el diagnosti-
co del sector publicitario espanol y ofrecemos las principales magnitudes
que definen a esta industria y que permiten poner de relieve su importan-
ciay peso en la sociedad actual.

La publicidad desde la perspectiva
de las industrias culturales

La primera cuestion a debate es el propio significado de las industrias cul-
turales, un concepto que ha surgido para designar todo aquel conjunto de
creaciones simbolicas que a partir de determinados soportes accedenala
sociedad a través de los dmbitos medidticos y de mercado. Por ello, las in-
dustrias culturales designan un concepto difuso que se refiere a todos los
procesos constructivos y de distribucién que afectan a todo un conjun-
to muy diverso de productos y servicios; normalmente la nocién de IC
es de cardcter instrumental, referida a cadenas de produccién y distribu-
cién de bienes. Pero ademds, también definen un lenguaje y todo un con-
junto de representaciones generadas por las acciones por ellos mismos. En
palabras de Zallo (2009), “las industrias culturales difunden signos, image-
nes, sonidos, relatos, valores y proponen un modelo de organizacién social.
Legitiman el sistema, subsistemas e instituciones”.

Desde estos planteamientos, una de las cuestiones mds importantes
es determinar como la publicidad ha pasado de ser una actividad puramen-
te comercial a ser también todo un conjunto de acciones que permiten no
s6lo transmitir cultura sino construir cultura dentro de lo que significa el
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universo de la globalizacion. Y ello, a través de una de las herramientas clave
de la comunicacién, como el lenguaje y los modos y estilos cotidianos con
los que las personas y los grupos sociales se relacionan. Hace ya bastante
tiempo lainvestigacion se viene refiriendo alos cambios que se estaban pro-
duciendo en la publicidad; de hecho, se lleva discutiendo sobre este tema
desde que las palabras globalizacién y nuevas tecnologias irrumpieron en el
mercado de la comunicacidn, alld por los anos 90 del pasado siglo. Sin em-
bargo, también hay que decir que no siempre se reconocio este hecho en el
seno del propio mercado publicitario, ya que la preocupacion por la inme-
diatez y el apego al desarrollo del negocio pusieron muchas veces vendas
en los ojos. Pero también es verdad que la realidad se ha ido imponiendo
y lo que antes eran previsiones en este momento son realidades tangibles.

Por eso, en este momento en el que las redes sociales cobran especial
relevancia y protagonismo, la produccién y el control de los contenidos se
convierten en una de las claves, no sélo para la comprension de la vida co-
tidiana, sino para el futuro de las personas. Y aqui, las industrias culturales
se convierten en pieza fundamental.

Por otro lado, el desarrollo de la investigacion social ha permitido
comprender mejor los referentes y mecanismos del funcionamiento de la
sociedad y de la publicidad, lo que permite fundamentar mejor lo que has-
ta hace apenas unos anos era un oficio al servicio de la promocién de pro-
ductos y la generacion de beneficios para la empresa.

Contodo ello, la publicidad se ha convertido en una actividad transver-
sal, no sélo del propio tejido industrial, sino de la propia vida de la sociedad.
Es, por ello, una herramienta que se integra directamente en los discursos
sociales y supera con mucho la actividad comercial que estuvo en su origen;
es un referente practico que atiende y estd presente:

. Enlos procesos de convergencia multimedia que se estan produciendo
en el dmbito de las tecnologias y de la economia globalizada.

«  Enlosprocesos de regulacién y desregulacién del mercado ylas nuevas re-
laciones entre los medios, las organizaciones y los estados nacionales.
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«  Enla propia financiacion de la cultura, a través de aquellos mecanis-
mos comunicativos y medidticos de los que la publicidad es su prin-
cipal referente.

«  Enlos procesos de concentracién y generacion de contenidos en los nue-
vos contextos digitales, donde la publicidad interviene también como
mecanismo de prescripcion y legitimacion social a través de la ges-
tion de las marcas y la presencia de las organizaciones.

Resumiendo, la publicidad no sélo es una herramienta inexcusable
de las propias IC sino que contribuye decisivamente a construir los discur-
sos sociales derivados de ellas, constituyéndose en si misma en una nue-
va IC, donde los productos y personajes de las IC se integran y formulan
desde la propia racionalidad publicitaria que se ha impuesto. Este hecho se
puede observar en la misma consolidacién de las IC en el actual panorama
de la globalizacién. En efecto, las IC persiguen en la actualidad la maximi-
zacion de sus beneficios no ya a largo plazo sino muy a corto plazo. Es por
ello porlo que

(...) la presion por altas tasas de beneficio ha generalizado el uso
de las técnicas de marketing y promocion destinadas a garantizar al
maximo el éxito mercantil de sus lanzamientos. El resultado de esos
fendmenos cruzados ha sido, de una parte el estrechamiento de las
interrelaciones entre los diferentes sectores culturales y comunicati-
VoS que, sin borrar sus dindmicas singulares, difumina las fronteras
y acrecienta las dependencias mutuas, especialmente entre produc-
tos editoriales y medios de comunicacion (Bustamante, 2003, p. 31).

En el desarrollo de esta nueva cultura clénica, la publicidad tiene un
especial protagonismo por su transversalidad y capacidad de penetracién
lingiiistica e iconica.

Por todo lo cual, las industrias culturales no s6lo transmiten y distri-
buyen cultura, sino que construyen cultura (Martin Barbero, 1989). Pero
esta actual cultura tiene unos caracteres muy propios, como la fugacidad, la
hibridacién de formatosy su cercania al cambio yla diversidad, pero quiz4 el
mas importante es que no podrd defenderse ni mejorarse sin sélidas estructuras
industriales y comerciales (Bustamante, 2003, p. 14). Y esta ltima aprecia-
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cién es muy importante, porque es donde la actividad publicitaria penetra
transversalmente en todosy cada uno de los aspectos de cada industria cul-
tural; en la actualidad la publicidad se sitGia a un paso mas de lo puramente
comercial o promocional para convertirse en una herramienta comunicati-
va dentro de la gestion estratégica de una empresa. Porque, en efecto, desde
este nuevo planteamiento la publicidad se redefine no s6lo desde el papel
que tuviera antano, sino desde la enorme responsabilidad que actualmen-
te tiene en la gestion de las marcas y la comunicacién de las corporaciones.

Ademds de lo anterior, la actividad publicitaria se ha convertido en
una actividad transversal de profundas consecuencias para la vida poli-
tica, econoémicay social de Espana. Esta contribuye a institucionalizar la
vida cotidiana de los grupos sociales, haciendo comprensible a través de
su racionalidad la realidad politica, econémica y mediatica de un pais. Es
una complejisima red de actividades y procesos interactivos de construc-
cion cultural. Sienla concepcion tradicional la publicidad es una industria
cultural en la medida en que se utilizan sus herramientas comunicativas
en la promocién comercial de productos y servicios, en la actualidad la
publicidad se define bajo nuevos planteamientos que no se enmarcan en
los modelos tradicionales de los medios y la teoria general de la comunica-
cién. Las nuevas tecnologias, si cabe, aumentan estos cambios; en ellas el
papel de los piblicos, el conocimiento de estos sobre los propios medios
y la publicidad y los nuevos espacios cognitivos que se han desarrollado
entre anunciantes, marcas y publicos han convertido la actividad publicita-
ria en una actividad transversal de muy diversificada presencia y funcién
entre los diferentes referentes del mercado: empresas, instituciones y publi-
cos. Incluso la comunicacién politica ha recurrido de modo constante a la
retérica y el lenguaje de la publicidad, construyendo en torno ala clase po-
litica nuevas marcas de referencia y relacionando de modo publicitario su
vinculacién a los medios de comunicacidn. Bien es cierto que, en muchos
aspectos, los responsables publicos y el propio mercado han sido —y conti-
nuan siéndolo a falta de modelos de recambio- muy reacios a aceptar estos
cambios, utilizando en muchas ocasiones esquemas explicativos casi obso-
letos y una forma de entender la publicidad muy reducida a la creatividad
y el spot. Esta situacion ha generado una cierta esquizofrenia en algunos re-
ferentes institucionales a la hora de comprender y enjuiciar las nuevas cir-
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cunstancias de la practica publicitaria y el papel que deben jugar los nuevos
formatos comunicativos.

Por otro lado, el propio oficio del publicitario ha cambiado de rum-
bo enlamedida en que yano se centra exclusivamente en el modelo cldsico
de produccién industrial centrado en la explotacion de los recursos natu-
rales, sino que busca sus fundamentos en un nuevo modelo de produccién
donde el valor agregado de los productos viene dado por el peso del cono-
cimiento. La economia en cierto modo se desmaterializa y cobra protago-
nismo el concepto de activos intangibles, en el que los valores (de la marca
y de la empresa) cobran especial fuerza y presencia. Este es el nacimiento
del ‘poder blando’ del soft power, donde la publicidad tiene que adquirir su
nuevo papel y presencia.

La industria publicitaria y su importancia
en la economia

Dimension economica de la publicidad

Junto a la perspectiva anterior, existen otras aproximaciones a la industria
publicitaria, y cobra especial relevancia la perspectiva econémica, por ser
una dimensién muy tangible. La publicidad es un fenémeno esencialmente
econdmico, que nace para anunciar y promover ofertas de productos y ser-
vicios que sustentan el desarrollo de la economia y facilitan una demanda
con libertad de eleccion. En el transcurso de las ultimas décadas la publici-
dad se ha afianzado como un factor relevante y necesario que complemen-
ta al sector productivo de la economia e incluso ha llegado a convertirse
en un elemento imprescindible para la comercializacién de los bienes que
configuran la oferta, activando comportamientos de la demanda. La publi-
cidad, como un componente de los servicios, ha conseguido una posicién
firme dentro de estos y su aportacion a la riqueza nacional es cada vez mds
importante (AEA, 1999, p. 81).

Entendida asi la dimensiéon econdmica de la publicidad, se pueden
considerar tres grandes perspectivas de desarrollo:
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«  Desde un enfoque de negocio, la publicidad es la inversion que realizan
los anunciantes para dar a conocer sus bienes y servicios, y un ingre-
so tanto para las empresas publicitarias como para los medios de co-
municacién y las empresas que constituyen la infraestructura de la
publicidad (Sdnchez Guzman, 1985, pp. 228-230). En este sentido,
hay que tener en consideracion que la publicidad financia los medios
de comunicacién, pero también toda la industria relacionada con es-
tos, como la de contenidos, empresas de electrénica de consumo, em-
presas telefonicas, propietarios de redes, etc., generando una fuerte
infraestructura de negocio y de personal empleado que, en muchas
ocasiones, no es considerada por las administraciones ala hora de re-
conocer el aporte de esta industria.

«  Microeconémicamente, la publicidad es una actividad empresarial pro-
ductora de servicios, pero también un proceso condicionante de las
decisiones del consumidor.

. La publicidad, como instrumento para la expansion de las ventas,
constituye una de las mds importantes actividades que ha de desa-
rrollar la empresa moderna, y contribuye, en gran medida, a su creci-
miento, al aumentar la demanda de sus productos y al ampliar con ello
su participacion en el mercado. Este esfuerzo de las empresas, apo-
yado por un alto indice de inversion en publicidad, estimula la com-
petenciay, ala vez, impulsa a estas empresas a incrementar la calidad
y el volumen de su oferta y, como efecto directo, tiende a estimular
el crecimiento econdmico en general para todos los sectores (WFA,
2010). Desde este punto de vista empresarial, la publicidad o comu-
nicacién comercial aporta valor y, en algunos casos, llega a sustituir
y hasta complementar otros factores carenciales de la empresa. En
determinados sectores se ha convertido en una verdadera economia
de escala, al determinar la viabilidad a largo plazo de otras inversio-
nes muy importantes, como ocurre en la telefonia mévil y en el mer-
cado de la television de pago. En otros, es directamente responsable
de las cuotas de mercado, combinando su efecto con la distribucion
(AEA, 1999, p. 36).
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. Pero como deciamos anteriormente, la perspectiva microecondmi-
ca también engloba las decisiones que, de modo particular, toman
los consumidores ante los productos, marcas y servicios existentes
en el mercado. La publicidad permite diferenciar los productos del
resto de competidores mediante el valioso instrumento de la marca.
Al tratar de identificar el producto con su marca, e incluso al crear
una verdadera ‘imagen’ de él a través de ella, la publicidad permite
al consumidor realizar sus elecciones apoyandose en la marca. Una
cuestion que revierte en la libertad de eleccion entre las marcas que
tienen los consumidores en una economia de libre mercado.

«  Macroecondmicamente, la publicidad se entiende desde una perspec-
tiva mas global y relacionada con el grado de desarrollo de cada pais,
con el sistema de organizacién econémica y con la estructura com-
pleja de los mercados. Esta vision implica la adopcion de una 6ptica
de anlisis que permite relacionar su accién sobre las magnitudes glo-
bales de un sistema econdémico. Pero esta dptica a su vez tropieza con
grandes dificultades derivadas, fundamentalmente, de la casi imposi-
bilidad de medir cuantitativamente los efectos de la publicidad sobre
la actividad econdmica general. No obstante, existen algunas fuentes
y estudios empiricos que trabajan esta dimensién econémica de la pu-
blicidad y demuestran que las inversiones en publicidad ejercen un
impacto positivo sobre el crecimiento econdémico. La publicidad, en
efecto, es un instrumento que puede utilizarse para estabilizar la de-
manda de un pais. También es un medio que puede utilizar la politi-
ca econdmica para colaborar en el desarrollo econémico. En cuanto
ala colaboracién de la publicidad en el logro de la distribucién equi-
tativa de la renta y el mantenimiento de la libertad econdmica, la ex-
periencia indica que, de un lado, toda accién publicitaria implica una
distribucion de recursos a través de una mejora en la capacidad de
compra de la poblacion, que se produce al estimular su propension
a consumir, y, de otro, que cada dia se considera mas que la publici-
dad tiene un papel importante dentro de las modernas democracias,
poniendo a disposicién de los individuos un nimero amplio de pro-
ductos y servicios y ayudando a mantener su libertad de eleccion.
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Pero volviendo a su vinculacién con el desarrollo econémico, sila pu-
blicidad es un instrumento al servicio de la venta y el desarrollo de las
ventas, no particularizadas, sino consideradas en conjunto para todo
sistema econdmico, estd relacionada, a su vez, con el desarrollo de la
actividad econdmica total; de alguna forma se instituye que el desa-
rrollo econémico y la publicidad han de seguir una marcha paralela.
Y, ademads, es un hecho que los niveles mds altos de publicidad se dan
precisamente en las economias que han alcanzado un nivel elevado
de desarrollo. De hecho, la cifra de publicidad suele seguir una mar-
cha paralela a la tendencia general de la actividad econdmica, de tal
modo que a mayor volumen de renta generada corresponde una ma-
yor actividad publicitaria, mientras que a un empeoramiento de la si-
tuacion se verifica una disminucién de la cifra de publicidad.*

Del anilisis de los datos estadisticos de los principales paises indus-

trializados se desprende que la inversion en publicidad tiene un efecto po-

sitivo en el crecimiento econdmico mediante los siguientes mecanismos
clave (Nayardou, 2006):

.

Consumo: los sectores en los cuales las inversiones en publicidad son
las mds elevadas son también aquellos en los cuales el consumo cre-
ce mds en términos de volumen. En consecuencia, estos contribu-
yen mds, proporcionalmente, al crecimiento econémico en general
que otros sectores.

Innovacién: los sectores en los cuales la inversion es mas alta que el
promedio, tanto en publicidad como en innovacién y en investiga-
cién y desarrollo (I+D+i), también son aquellos en los cuales el cre-
cimiento del valor aniadido es mas alto.

Competencia: aquellos sectores en los cuales el indice de inversién en
publicidad es més alto, también son aquellos en los cuales la partici-
pacion de las empresas en el mercado es menos rigida y en los cuales
la competencia, un factor reconocido como impulsor del crecimien-
to, es mas dindmica

Numerosas observaciones empiricas no hacen mas que corroborar esta accién paralela de la publicidad, que se
incrementa en periodos de auge econémico y se reduce en periodos de recesion, con lo cual la actividad publicitaria
de las empresas acentua las fluctuaciones en el nivel general de la actividad econdmica.
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«  Efecto del impulso sectorial: la publicidad, como un sector de la econo-
mia de pleno derecho, es un multiplicador del crecimiento econémico.
En este sector, el valor anadido crece el doble de riapido que en toda
la economia y su contribucién al crecimiento del empleo es cuatro
veces mds alta que el promedio vigente para toda la economia. Este
sector, consecuentemente, es un agente generador de empleo y ejer-
ce un efecto de impulso positivo sobre el crecimiento.

El impacto econdmico de la publicidad

Para conocer la aportacién que realiza la inversién publicitaria a la econo-
mia debemos centrar la atencién en el indicador utilizado por todo el sec-
tor. La inversion real estimada del mercado publicitario alcanzé en 2010
una cifra de 12.883,8 millones de euros, lo que representa un incremento
del 1,4% sobre los 12.709,0 millones de euros registrados en el ano ante-
rior (Infoadex, 2011). A partir de estos datos, el mercado publicitario debe
considerarse un mercado maduro, con un crecimiento poco limitado y una
curva bastante estable (a excepcién del afio 2009, en el que disminuyé la
inversiéon un 14,9%).

El porcentaje que invirtieron los anunciantes sobre el total de mer-
cado en los medios convencionales en 2010 fue del 45,4% (5.849,5 millo-
nes de euros), aumentado la inversién en estos medios un 3,9% respecto
al afio precedente. A su vez, los denominados medios no convencionales
representaron el 54,6% de la inversion, con 7.034,3 millones de euros in-
vertidos en 2010, cifra que es un 0,6% inferior al afio anterior. Estos datos
vienen a sumarse a la tendencia de hace ya unos afios por la cual se invier-
ten las politicas de comunicacion de los anunciantes, derivandose el pre-
supuesto de los medios masivos a los medios directos e interactivos. De
hecho, cerca del 50% de la inversion publicitaria se concentra, ademas de
en television, en mailings y PLV.

Alo anterior hay que anadir que la saturacion de los espacios publicita-
rios (con la correspondiente pérdida de eficacia publicitaria), el encarecimien-
to del precio de los espacios y la situacion actual de crisis econdémica han
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conllevado a que los anunciantes repartan su presupuesto publicitario en-
tre otros medios mds eficaces, publicitariamente hablando, mas personales

y, a su vez, mas econdmicos en comparacion con la television.

Entre estos medios destaca, sin duda, Internet, pues ano a afio se ha vis-
to incrementada la inversion en este medio convencional, y también han
visto incrementados sus presupuestos algunos medios no convencionales
en comparacion con medios mds tradicionales como la radio o el cine. Al
respecto hay que decir que a pesar de ser un medio innovador y en el que
estd derivandose la inversion, sigue clasificindose por el sector dentro de
los medios convencionales ala hora de diferenciar la inversioén publicitaria.

La participacion de la inversion publicitaria sobre el PIB es de un 1,2%
para el ano 2010, cifra exactamente igual a la registrada en el ano 2009. Y
mientras la inversion publicitaria en los medios convencionales aporta al
PIB un 0,55%, en el caso de la inversion en los medios no convencionales
la aportacién es mayor, concretamente de un 0,66%, lo que pone de mani-
fiesto que no sélo la inversién de los anunciantes es mayor en los nuevos
medios y formatos de comunicacidn, sino que, por efecto directo, la con-
tribucién al PIB también es mayor por parte de estos medios.

Los datos anteriores ponen de manifiesto la contribucién de la inver-
sion publicitaria al PIB, pero faltaria considerar todas las actividades deriva-
das de este sector (retribucién del empleo, ingresos brutos de las agencias,
IVA generado, etc.). Se estima que la contribucién de todo el mercado pu-
blicitario al PIB estd en torno al 2,5%.

Siahora nos fijamos en la proporcion que supone la inversion publici-
taria sobre el total servicios, esta es para el ano 2010 de un 1,9%. Y si s6lo
circunscribimos el andlisis a lo que supone la publicidad dentro de los ser-
vicios profesionales estamos ante una aportacion del 18,12% sobre el total
de servicios profesionales, cientificos y técnicos. Estos porcentajes mues-
tran la importante contribucién que la inversion publicitaria realiza a este

sector de modo particular y al total de servicios de manera global.
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Tabla 1. PIB a precios de mercado (millones de euros)

2009 2010

P.L.B. A PRECIOS DE MERCADO 1.047.831 1.051.342
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 24.298 25.454
Industria 152.499 155.191
Construccién 126.592 114.776
Servicios 669.740 666.171
Comercio, transporte y hosteleria 227.937 231.581

Informacion y comunicaciones 40.223 37.980

Actividades financieras y de seguros 57.251 43.092

Actividades inmobiliarias 61.929 71.156

Actividades profesionales 71.034 71.096

Administracion pablica, sanidad y educacion 176.715 177.394
tividades artisticas, recreativas y otros servicios 34.651 33.872
Inversién publictaria 12709 125884
% sobre el PIB a precios de mercado 1,21 1,23
% sobre el total servicios 1,90 1,93
% sobre servicios de actividades profesionales 17,89 18,12

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex e INE (Contabilidad Nacional de Espaiia. Base 2008).

Sianalizamos la evolucién del crecimiento de la publicidad compara-
da con el crecimiento del PIB en Espana, se observa que hasta 2007 los cre-
cimientos de la inversion fueron crecimientos reales, al haber estado hasta
ese afno por encima de los indices de la inflacién. Ademas, hasta este ano
las tasas de variacion de la inversion publicitaria iban parejas a las tasas de
variacién interanual del PIB (superando a la tasa del PIB casi en seis pun-
tos en el 2007). Sin embargo, durante 2008 y 2009 se han producido decre-
cimientos de la inversion publicitaria tanto en los medios convencionales
como en los medios no convencionales, que se ha situado en un 7,5% de
caida en el ano 2008 y en un 14,8% en el ano 2009. Por el contrario, la tasa
de variacion de la inversion publicitaria comienza a presentar sintomas po-
sitivos en el afio 2010 frente el periodo anterior.

Como puede observarse, se ha registrado durante 2010 una tasa de
variacion de la inversion publicitaria algo superior a la tasa de variacion in-
teranual del PIB (en torno al 1%), rompiéndose la diferencia entre estos
dosindicadores del ejercicio anterior. También puede apreciarse la correla-
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cidén que existe entre el crecimiento econdmico y la inversion publicitaria,
pues decrece la inversion publicitaria al mismo tiempo que decrece el PIB.
Es decir, puede afirmarse que la publicidad discurre paralela ala econo-
mia al observarse como la tasa de variacion del PIB y la inversion publici-
taria expresan inequivocamente la relacién que se establece entre ambos
pardmetros econémicos. De hecho, numerosas observaciones empiricas
no hacen mds que corroborar esta accion paralela de la publicidad, que se
incrementa en periodos de auge econémico y se reduce en periodos de re-
cesion, con lo cual la actividad publicitaria de las empresas acentua las fluc-
tuaciones en el nivel general de la actividad econémica.

Grafico 1. Evolucion de la inversion publicitaria
vs. evolucion del PIB
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex e INE (Contabilidad Nacional de Espafia. Base 2008).

Por otro lado, es interesante poner de relieve la importancia de la ac-
tividad publicitaria en nuestro pais, ya que su contribucién al PIB ha sido
en algunos anos superior a la contribucion de las actividades de investiga-
cion y desarrollo. Es decir, a excepcion de los dos ultimos afios, en los que
la inversion publicitaria ha descendido, en el resto de los afos ha sido ma-
yor el gasto en publicidad en nuestro pais que el gasto en actividades de
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I+D. De hecho, las cifras absolutas de inversion publicitaria y gasto en I+D
se asemejan en los ultimos anos, por lo que podriamos afirmar que el gas-
to en I+D (de empresas, ensefianza y administracion publica) corre en pa-
ralelo a la inversién en publicidad (tabla 2).

Tabla 2. Inversidn publicitaria
y gasto en |+D

2009 vs 2010 vs
2008 2009 2010 2008 2009
Gasto en [+D 14.701,00| 14.581,60| 14.588,00 0,81 0,04
Inversién publicitaria 14.917,00| 12.709,00( 12.884,00( -14,80 1,38

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex e INE (estadistica sobre actividades 1+D).

Ademas, se observa por datos indirectos una clara incidencia dela in-
version publicitaria en I+D. Al observar las estadisticas correspondientes a
laactividad publicitaria directa e indirecta del cédigo CNAE-09 se debe in-
dicar que la préictica publicitaria invierte importantes cantidades de dinero
y tiempo en I+D+i, atendiendo a: temas relacionados con la produccién au-
diovisual en sus diferentes aspectos (agencias y productoras audiovisuales),
un mejor conocimiento de los colectivos sociales y sus modelos de consu-
mo (empresas de investigacion de mercado y realizacion de encuestas de
opinién publica), creacion de contenidos (medios, fotografia, impresion,
actividades editoriales, actividades de disefo, cine, videojuegos... ), labus-
queda de nuevos espacios para la gestiéon de marcas, productos y servicios
(actividades de convenciones y ferias, agencias de medios, consultorias) y
la creacién de formatos de comunicacién mds adecuados (televisién, ra-
dio, otros medios... ). De este modo, el gasto en I+D no sélo se produce
de modo directo enla comunicacién publicitaria, sino también en todas las
actividades indirectas, lo que pone de relieve que resulta clave en muchos
sectores de una economia desarrollada para generar ventas, beneficios em-
presariales y empleo. Ademads, la publicidad suele ser de gran importancia
en sectores intensivos en I+D, como el de las telecomunicaciones, el de la
automocion o el del gran consumo, que necesitan comunicar sus nuevos
productos a los consumidores.
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Empresas de comunicacion publicitaria

Actividad empresarial de la publicidad

La actividad publicitaria estd integrada dentro del sector econémico de los
servicios, que dentro de cualquier economia, junto con el sector publico,
representa uno de los mds intensivos. Como se afirma en el estudio Impac-
to econdmico de la publicidad en Esparia, la produccion de la publicidad es de
caracter no fisico o inmaterial y estd producida por personas, porque “la ge-
neracion de ideas siempre estard asociada al factor humano”, por lo que la
dependencia se mantendrd a lo largo del tiempo, al margen de que las nue-
vas tecnologias se hayan convertido en un factor clave para su desarrollo
(AEA, 1999, p. 265). El talento humano es uno de los factores esenciales y
diferenciadores de la industria publicitaria, traducido en profesionales de
gran capacidad y aptitudes estratégicas y creativas.

La industria publicitaria vive, al igual que el resto de los sectores eco-
ndémicos, anos dificiles e inciertos. Los presupuestos de publicidad se han
recortado, en ocasiones de manera dréstica, al igual que algunos departa-
mentos de publicidad tanto de clientes como de agencias. Sin embargo, eso
no tiene una traduccion directa en una reduccién de la actividad, sino mas
bien en un retroceso de los ingresos y del volumen de inversion publicitaria
gestionada. El volumen de actividad publicitaria contintia en crecimiento,
aunque esto se refleje en una inversién decreciente en medios.

Ademis de la coyuntura econdmica, el negocio publicitario esta afron-
tando cambios en su propia esencia, derivados de la situacién del medio te-
levisivo, del panorama del acceso a los soportes de la web en sus diversas e
innovadoras oportunidades y de la gestion presupuestaria de los anunciantes
en su optimizacién de las inversiones (AEA, 2010). A estos factores princi-
pales se suman otros como el papel activo de los consumidores y usuarios
en la generacion de comunicacion de las marcas, a través de los nuevos me-
dios interactivos; la propia saturaciéon de mercados maduros en diferentes
sectores de actividad, que vuelve casiimposible la diferenciacién de los pro-
ductos, o la crisis del tiempo y atencion de los individuos ante la multitud
de impactos medidticos, ya sean publicitarios o de otro tipo de contenidos.
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Por tanto, la industria publicitaria se mueve en un escenario de cam-
bios en el que se desenvuelven marcas, agencias, medios y consumidores en
una nueva relacién. Las empresas y organizaciones afrontan nuevas necesi-
dades de comunicacién y, por ende, modifican sus estrategias de marke-
ting y publicidad. Ello repercute en el papel desempefniado por las agencias
de publicidad y de medios, que redefinen sus estructuras en esa busqueda
por la adaptacion.

En estos momentos, ademas, la estructura de las empresas publicita-
rias estd viviendo grandes vaivenes, porque los momentos de altos volume-
nes de ingresos y grandes estructuras no atienden a la realidad del mercado,
mas atn cuando las tecnologias de la informacion facilitan mucho la co-
municacion entre los clientes y las agencias, haciendo menos necesarias las
grandes infraestructuras. Se vive una situacion en la que “el talento prima
sobre la logistica” (Control, 2010).

Por este motivo, en medio de un sector dominado porlos grandes gru-
pos publicitarios multinacionales, se abre una tendencia creciente de de-
sarrollo para las agencias independientes de capital espanol. Las agencias
independientes se convirtieron en 2010 en las que acaparan mds volumen
de nuevo negocio frente a los grandes macrogrupos publicitarios (Grupo
Consultores, 2010).

Tipologia de empresas

Eltejido empresarial de la publicidad en Espana es muy rico y variado en cuan-
to a numero y tipos de empresas, dada la amplitud de servicios que cubre
esta actividad. Se trata de un sector con una extensa red empresarial, que
alberga un conjunto heterogéneo de empresas relacionadas directamente
o indirectamente con la publicidad.

Dicho entramado empresarial estd marcado por dos caracteristicas
que lo definen: la concentracién de empresas y la internacionalizacion. En
un marco de globalizacién, la publicidad también ha vivido el progresivo
incremento de las cuotas de mercado de las grandes empresas de publici-
dad y marketing de capital extranjero, fundamentalmente americano, brita-
nico y francés. Gracias a diferentes estrategias empresariales, normalmente
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fusiones, compras o asociaciones con compaiias espanolas han ido ganan-
do terreno a las empresas autéctonas (Baladrén, 2005, p. 330).

El proceso de instalacién y evolucion de los grupos publicitarios en
el mercado espanol es un fendmeno que comienza en los afios 70, y cuyo
desarrollo fue potenciado en los afios 80, segun afirma Mattelart (1991).
Seis son los grandes grupos globales que operan en el mercado espanol:®
Omnicom, WPP, Interpublic, Publicis, Havas, Aegis. Es sabido que cada
grupo publicitario aglutina redes de agencias de publicidad, redes de agen-
cias de medios, institutos de investigacion, agencias de relaciones ptblicas
y comunicacion y otros servicios de publicidad, que van constantemente
desarrollando para adaptarse a las demandas de los anunciantes globales.

Con este contexto, desde hace décadas grupos multinacionales y agen-
cias espafiolas conviven en un mercado altamente competitivo, en el que
su objetivo es conseguir las cuentas de los grandes anunciantes del pais.

Si atendemos a la oferta de actividad y no tanto a la procedencia del
capital empresarial, en el lado de los proveedores profesionales de la publi-
cidad -las agencias— podemos diferenciar cuatro grandes grupos: agencias
nacionales, locales, de medios y especializadas. Cada uno de estos grupos
tiene caracteristicas especificas y todos ellos son relevantes en el panorama
nacional de oferta publicitaria (Riesgo, 2005, pp. 45-47).

Volumen de empresas publicitarias

La publicidad y sus industrias afines disponen de numerosas fuentes esta-
disticas publicas y privadas que permiten realizar una radiografia empre-
sarial del sector.® Sin embargo, y a pesar de la riqueza de informacion, los
datos manejados habitualmente por el sector se mueven en el plano de la
inversion publicitaria de los anunciantes y de las audiencias de los medios.

S Seguinlarevista americana Advertising Age, en su ranking de ingresos de las grandes redes publicitarias, edicion 2011,
los grupos WPP ($13,6 billones) y Omnicom (11,72 billones) lideran el mercado publicitario mundial, a gran dis-
tancia de sus competidores Publicis (6,29 billones) e Interpublic (6,03 billones).

6 El Directorio central de empresas (Dirce), la Encuesta de poblacion activa (EPA), la Encuesta anual de servicios, la en-
cuesta sobre Indicadores de actividad del sector servicios, el Indice de precios del sector servicios o la Estadistica de produc-
tos en el sector servicios, todos ellos procedentes del Instituto Nacional de Estadistica, o, a nivel privado, los estudios
de Infoadex o Grupo Consultores son sélo algunos ejemplos de las principales fuentes que aportan datos esenciales
sobre esta industria.
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No hay estudios consolidados que traten la perspectiva empresarial y eco-
némica de la publicidad de un modo periddico.

El equipo investigador pone de manifiesto la extraordinaria dificultad
para realizar un registro cuantitativo y por tipologias de las empresas que
operan en publicidad en Espana. Las fuentes estadisticas oficiales del Ins-
tituto Nacional de Estadistica inscriben a la publicidad en el cédigo 73 de
la CNAE-09, etiquetado como ‘Publicidad y estudios de mercado’ Es inte-
resante comprobar, por tanto, como la publicidad es enmarcada como una
actividad de cardcter comercial proxima al marketing y la investigacion de
mercados.” Dada la complejidad de afrontar un censo de empresas publici-
tarias, en nuestra investigacion se ha decidido trabajar con la consideracion
de que son de aplicacion directa o indirecta a la publicidad una serie de c6-
digos que reflejan mejor el entramado empresarial.®

En Espana, a fecha de 2010, 35 271 empresas se dedican de modo
exclusivo ala actividad publicitaria, incluyendo agencias de publicidad y
servicios de representacion de medios de comunicacion, servicio éste ulti-
mo referido ala adquisicion de espacio publicitario de los medios por par-
te de las agencias de medios.

Todo el volumen de empresas que se incluye en el resto de codigos
CNAE-09 seleccionados no puede sumarse al conjunto del tejido empresarial
publicitario (m4s de 55 000 empresas afiadidas), puesto que se trata de secto-
res de actividad que realizan tareas publicitarias, pero no de modo exclusivo.”

7 Dentro del codigo 73, especificamente el 731, ‘Publicidad) recoge todas las empresas adscritas a la actividad publici-
taria. La definicion del c6digo se divide a su vez en: 73.11 agencias de publicidad y 73.12 servicios de representacién
de medios de comunicacién. Sin embargo, son muchas mds las empresas que pertenecen a industrias muy afines que
sustentan y posibilitan la publicidad que no quedan recogidas bajo este epigrafe. En este epigrafe quedan excluidas
todas las empresas auxiliares que se ocupan de la edicién de material publicitario, la produccién de anuncios para su
difusion por television, radio o cine, los estudios de mercado, la fotografia publicitaria, la organizacion de ferias de
muestras y convenciones o las actividades de servicios relacionados con la correspondencia, entre otros. Todas estas
actividades corresponden a empresas adscritas a otros codigos diferentes.

8  Los codigos seleccionados son los siguientes: 731 Publicidad; 70.21 Relaciones publicas y comunicacién; 82.30
Organizacién de convenciones y ferias de muestras; 18.12 Otras actividades de impresion y artes graficas; 53.20
Otras actividades postales y de correos; 58.19 Otras actividades editoriales; 59.16 Actividades de producciones de
programas de television; 73.20 Estudio de mercado y realizacién de encuestas de opinion publica; 74.10 Activida-
des de diseno especializado; 74.20 Actividades de fotografia, y 74.90 Otras actividades profesionales, cientificas y
técnicas n.c.o.p.

9  Empresas de fotografia, produccion televisiva, disefio grafico, impresion y envios postales contribuyen al desarrollo
de la actividad publicitaria, pero no pueden considerarse estrictamente publicitarias, puesto que su mision excede a

la publicidad.
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Si atendemos a la evolucion de la actividad empresarial publici-
taria en la ultima década, podemos afirmar que ha tenido un crecimiento
constante, incluso en 2008 y 2009, afios marcados por fuertes decrementos
en otros sectores. De 1999 a 2009 el incremento del niimero de empresas se
sitia enun 88,8%, pasando de 16 579 empresasa 31 299. En estalinea alcis-
ta, los afnos de mayor crecimiento empresarial corresponden a 2004-2008,
reflejo de la bonanza econdmica vivida en Espafia durante ese momento.

Las empresas publicitarias constituyen una realidad del 1,09% del to-
tal empresas de Espana. Este dato parece a simple vista un porcentaje sig-
nificativamente bajo, sin embargo, al analizar comparativamente con otros
sectores econdmicos, el dato adquiere un valor proporcional elevado."

El andlisis de las empresas de publicidad en funcién de su condicién
juridica permite dibujar un panorama marcado por sociedades de respon-
sabilidad limitada, personas fisicas, asociaciones y otros tipos y sociedades
andnimas, en este orden. Estos datos corroboran la tendencia existente en
el sector publicitario de un gran volumen de profesionales que de mane-
ra auténoma trabajan en el desarrollo de la actividad publicitaria en cual-
quiera de sus campos.

En cuanto al estrato de asalariados es interesante destacar que se
trata en muchos casos de empresas unipersonales, sin empleados. De he-
cho, el 59% de las empresas dadas de alta en la clasificacién CNAE-09 como
agencias de publicidad carecen de asalariados, y otro 39,4% tienen menos
de veinte empleados. Es decir, s6lo el 1,5% de las agencias de publicidad en
Espana tienen mas de veinte empleados.

Cifra de negocio del sector publicitario

Volumen de negocio de la publicidad
Elindice de cifra de negocio se refiere a un valor econémico absoluto que
mide los importes facturados por las empresas publicitarias por la presta-

10 Por ejemplo, ‘Publicidad y estudios de mercado’ es la divisién niimero 19 en el ranking de sectores, por encima de
otros tan relevantes en la sociedad espafiola como ‘Industria de la alimentacién’ (0,75%), ‘Actividades deportivas’
(0,91%), ‘Actividades cinematograficas, de video y de programas de televisién y edicién musical’ (0,23%), ‘Industria
textil’ (0,20%) o ‘Investigacién y desarrollo’ (0,20%).
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cién de sus servicios y venta de bienes (objeto del trafico de la empresa).
Elvolumen de negocio, en términos absolutos, es una de las caracteristicas
estructurales y econdmicas de las empresas que ofrece la Encuesta anual de
servicios en relacion con la industria de la publicidad.

Elsector publicitario ha generado un volumen de negocio de 17 510,3
millones de euros en 2009," cifra que representa el 4,3% del volumen de
todo el sector servicios en Espana.

Tabla 3. Volumen de negocio de publicidad 2005-2009
(en miles de euros)

Total sectores
Publicidad
% total

2009
402.976.647,00

2008
453.879.421,00

2007
517.908.965,00

2006
477.784.836,00

2005
433.247.236,00

17.510.283,00

18.499.363,00

20.112.593,00

17.807.263,00

16.109.635,00

4,35

4,08

3,88

3,73

3,72

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Encuesta anual de servicios 2010.

El volumen de negocio decreci6 un 5,3% en el periodo de 2009 con
respecto al ano anterior. Sin embargo, se aprecia un descenso menor que
el sufrido en el resto del sector servicios, que cayd por encima del 11,2%.

Desde el punto de vista de la inversion publicitaria gestionada por
las agencias, los datos evidencian que el mercado se concentra en las agen-
cias de publicidad ylas agencias de medios pertenecientes a grandes gru-
pos publicitarios, al tiempo que hacen patente la gestién concentrada de
la actividad publicitaria en torno a un niimero muy limitado de empre-
sas. De hecho, la inversion atribuida a las ‘agencias creativas’ presentes
en el estudio Infoadex (2010) asciende a 2701,0 millones de euros, lo
que representa el 52,8% del total de la inversion publicitaria controla-
da por InfoAdex en valores estimados como reales en el ano 2009. Es-
tos datos ponen de manifiesto el alto grado de concentracion del sector,
dado que apenas cincuenta agencias gestionan mas del 50% de la inver-
sion total del afio. En cuanto a las agencias de medios, Infoadex parte

11 Ultimo dato ofrecido por la Encuesta anual de servicios.
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del andlisis de las cuentas de veintidds agencias de medios que han co-
laborado en el estudio, y se imputa inversiéon a 5470 marcas directas,
pertenecientes a 1710 anunciantes. La inversion gestionada atribuida a
las agencias de medios asciende a 3557,9 millones de euros, lo que re-
presenta el 69,5% de la inversion publicitaria controlada en valores es-

timados como reales del afio 2009.

Volumen de negocio por servicios de la publicidad

La cifra de negocio del sector publicitario también puede ser desglosada
por tipos de servicios, gracias a los datos procedentes de la Estadistica
de productos en sector servicios en su ultima publicacién, correspondiente
a las cifras de 2009. Este desglose por productos permite determinar cud-
les son los servicios mds representativos y ofertados con mayor frecuen-
cia, al mismo tiempo que suministra la informacién necesaria para obtener
un sistema de ponderaciones para calcular los indices de precios agrega-
dos de ese sector.

Tabla 4. Desglose de volumen de negocio
segun servicios prestados (en miles de euros)

Variacion 2009 vs
2008
2008 2009 Abs. %
Total 18.499.363| 16.127.080| -2.372.283 -12,82
Centrales de medios. Servicios de venta de espacio y tiempo publicitario| 11.960.740| 9.771.630| -2.189.110 -18,30
Servicios plenos de publicidad 2.139.855 2.475.007 335.152 15,66
Marketing directo 1.449.272 898.656| -550.616 -37,99
Creacidn y disefio publicitario 1.294.437 932.952| -361.485 -27,93
Otros servicios de publicidad 942.207| 1.609.194 666.987 70,79
Otros servicios relacionados con la publicidad 413.811 242.929| -170.882 -41,29
Otras actividades y servicios 299.041 196.713| -102.328 -34,22

Fuente: Elaboracion propia a partir de Estadistica de productos en sector servicios 2010.

Segun los servicios prestados, cabe destacar que son las centrales de
medios en sus servicios de venta de espacio y tiempo publicitario las que
mueven més negocio publicitario, con un 60,6% (seis millones de euros).
No es de extrafiar este dato, puesto que la gestién publicitaria de los me-
dios es la actividad que tradicionalmente ha concentrado el mayor volu-
men econémico de la publicidad.
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Le siguen los servicios plenos de publicidad, que incluyen la presta-
cién completa de la planificacion publicitaria que habitualmente ofrecen
las agencias de publicidad en sus diferentes modalidades. Estos servicios
suponen el 15,3% del negocio publicitario, e incrementan un 15,6% con
respecto al afio 2008 (siendo uno de los pocos servicios que muestran un

crecimiento positivo).

‘Otros servicios de publicidad” experimentan el mayor crecimiento
de todos los servicios publicitarios (70,8%) y consiguen un volumen de
1609,2 millones de euros, situdndose como el tercer servicio mds relevan-
te en el sector, por encima de ‘creacion y diseno publicitario’ y de ‘marke-
ting directo. Los cambios en el modelo publicitario, la pérdida de eficacia
de los medios convencionales y la incorporacién de nuevos servicios digi-
tales e interactivos a la actividad provocan un importante descenso en los
servicios mas tradicionales de la publicidad, en beneficio de los medios di-

rectos y las nuevas actividades y servicios.

indice de precios del sector

El Indice de precios del sector servicios (IPS) tiene como objetivo medir la
evolucion de los precios de los servicios proporcionados por las empresas
que operan en cada uno de los sectores, desde el punto de vista del pro-
ductor. Los precios recogidos corresponden a los servicios suministrados

alas empresas.”

Elindice de precios del sector de la publicidad ha sufrido oscilaciones
bruscas en los tltimos anos. E1 IPS de la publicidad sufrié un decremento
importante en su tasa interanual 2008-2009, con —18,8 puntos, situdndo-
se en un 84,14 debido a un descenso significativo de los precios de la acti-
vidad. No obstante, en 2010 el indice volvio a subir, situdndose en uno de

los mas altos de los ultimos afios.

12 Elindicador de precios est4 calculado por el INE para el c6digo 73, ‘Publicidad y estudios de mercado’ En general,
los sectores cubiertos por esta operacion estadistica estian bastante concentrados, es decir, pocas empresas represen-

tan un alto porcentaje del volumen de negocios de dichos sectores.
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Tabla 5. indice de precios del sector servicios 2007-2010

Var.2010 Var.2009 Var. 2008

2010 2009 2008 2007 vs2009  wvs2008  ws 2007
50.2 Transporte maritimo de mercancias 100,80] 98,56 99,54 99,60| 2,24 0,98 0,06
51.1 Transporte aéreo regular de pasajeros 117,30' 117,48 114,32 103,78' -0,18 3,16 10,55
52.1 Depésito yalmacenamiento 106,95 107,94 106,47 102,80 -0,99 1,47 3,67
52.24 Manipulacién de mercancias 109,93 108,59 108,37 102,76 1,33 0,22 5,61
53 Actividades postales yde correos 97,35 98,48 100,12 101,Dﬂ -1,13 -1,64 096
61 Telecomunicaciones 82,18/ 87,27 89,03 95,68 -5,09 1,76 6,65
62 Programacion y consultoria informatica 104,88 108,07 107,10 103,21 -3,20 0,97 3,89
63 Servicios de informacién 106,28 109,58 112,40 104,75  -3,30 -2,82 7,65
69.1469.2470.2 Asesoria juridica y émi 108,25 106,74 105,82 103,14 1,52 0,92 2,67
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria 111,80, 112,34 109,25 104,72 0,54 3,09 4,53
73 Publicidad y estudios de mercado 115,18 85,33 102,93 102,87| 29,85 17,60 0,06
73.1 Publicidad 116,18 84,14 102,95 103,01 32,04 18,81 0,06
73.2 Estudios de mercado 101,28 100,88 102,42 100,69 0,39 -1,53 1,73
78 Actividades relacionadas con el empleo 108,10 105,55 105,92 102,86 2,55 0,36 3,06
80 Actividades de seguridad 108,90 109,11 108,14 103,99 0,21 097 4,15
81.2 Actividades de limpieza 106,30 105,77 105,94 103,13| 0,53 0,17 2,81

Fuente: Elaboracion propia a partir del indice de precios del sector servicios, INE, 2011.

De hecho, segtin el ultimo estudio publicado por el INE, la variacion
anual del indice de precios en el sector de la publicidad y los estudios de
mercado fue de casi 10 puntos menos, situdndose en 11,8%. Este descenso
se produce porque sus precios aumentaron menos en este trimestre. Asi, de
las catorce actividades del sector servicios para las que se calculan indices
de precios, cinco aumentaron su tasa de variacion interanual en el segundo
trimestre de 2011, y el resto sufrieron un descenso en este indice con res-
pecto al primer trimestre de 2001, con publicidad y estudios de mercado a
la cabeza en el mayor descenso de precios.

Grafico 2. Tasas anuales del IPS. indices por sectores

Actividades de limpieza

Actividades de seguridad

Actividades relacionadas con el empleo
Publicidad y estudios de mercado
Serviciostécnicosde arquitectura e ingenieria
Asesoriajuridica y econémica
Servicios de informacidn
Programacién y consultorfa informatica
Telecomunicaciones

Actividades postales y de carreos
Manipulacién de mercancias

Depésito y almacenamiento

Transporte reo regular de pasajeros

Transporte maritimo de mercancias

W1Trim 2011 2Trim 2011

Fuente: Elaboracion propia a partir de IPS primer semestre de 2010, INE.

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol.16 No. 1 - Abril de 2013 207



Personal ocupado en publicidad

indice de personal ocupado

El personal ocupado estd constituido por los empleados no remunerados
(propietarios que trabajan activamente en la empresa) y los empleados asa-
lariados, tanto fijos como eventuales. Asi, segtin los datos del INE, el 59,1%
delas empresas dadas de alta como agencias de publicidad carecen de asala-
riados, el 39,4% de las agencias tienen menos de veinte empleados y s6lo el
1,5% de las agencias de publicidad en Espana tiene mds de veinte empleados.

No obstante, esta definicién del personal ocupado recogida por el INE
no incluye a los profesionales que trabajan exclusivamente por comision
y profesionales libres ligados por contrato mercantil (freelance), que tanto
abundan en el sector y no estdn censados en ninguna de las estadisticas. El
gran volumen de profesionales autonomos o freelance que contribuyen al
desarrollo de la industria publicitaria —fotdgrafos, creativos, producers, di-
senadores— y que no se contabilizan en las estadisticas del INE nos lleva a
considerar que los datos reales de ocupacién y empleo superan las cifras pa-
blicas ofrecidas por este. Este talento humano es uno de los factores esen-
ciales y diferenciadores de la industria publicitaria, con profesionales de
gran capacidad y aptitudes creativas y estratégicas que dotan a las grandes
agencias de publicidad de una infraestructura humana variada y eventual.

Lamedia del indice de personal ocupado para el periodo enero-oc-
tubre de 2011 es de 86,3. Este indice era del 92,3 en 2010, con un decre-
mento de S puntos, por lo que puede afirmarse que el personal ocupado
por las empresas dedicadas a la publicidad y los estudios de mercado ha
descendido considerablemente.

A su vez, el indice de ocupacién del sector publicitario es sensible-
mente inferior al indice general del sector servicios, que se sitiia en 2011
en 96,4, con un descenso del 0,4 respecto a 2010. Es decir, el retroceso en
la ocupacién del sector de la publicidad es mucho mas acusado que en el
sector servicios. Este decremento en el indice de personal ocupado en pu-
blicidad pone de manifiesto lalinea descendente de los ultimos afos, pues-
to que en apenas cuatro anos el indice ha caido desde 104,4 en 2007 hasta
el actual 86,3.
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Activos, ocupados y asalariados en publicidad

‘Publicidad y estudios de mercado’ es una actividad econémica con 100 200
personas activas en 2010, cifra que representa el 0,4% del total de la pobla-
cién activa, segun la Encuesta de poblacion activa de 2011.

De toda la poblacion activa publicitaria, los datos de ocupacién indi-
can que habia 83 700 personas ocupadas en 2010, con un incremento del
5,7% con respecto al afio 2009 (79 200 ocupados). Este incremento signi-
ficativo se produjo tras un fuerte descenso en el afio anterior de mdas de un
12%, que reflejo la situacion de cambio y adaptacién que estaba viviendo
la publicidad como consecuencia de la crisis econémica y del cambio de

modelo del propio sistema.

Por ultimo, traducelas cifras indican la existencia de 66 300 asalariados
directos del sector publicitario privado, que representan un 0,4% del total de
los asalariados de Espana, y se presenta un importante repunte del 5,6% con
respecto al ano 2009.

Conclusiones generales

Después de ofrecer las principales magnitudes que determinan la situacion
actual de la publicidad, pasamos a ofrecer las que son, a nuestro juicio, las

conclusiones mds relevantes de nuestro trabajo.

. Laactividad publicitaria se ha convertido en una actividad trans-
versal de profundas consecuencias para la vida politica, econo-
mica y social de Espana. Es una complejisima red de actividades y
procesos interactivos de construccién cultural. En la actualidad, la pu-
blicidad se define bajo nuevos planteamientos que no se enmarcan en
los modelos tradicionales de los medios yla teoria general de la comu-
nicacion. Las nuevas tecnologias profundizan en estos cambios, don-
de el papel de los publicos, el conocimiento de estos sobre los propios
medios y los nuevos espacios cognitivos que se han desarrollado en-

tre anunciantes, marcas y publicos.
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. La publicidad discurre paralela a la economia. El paralelismo que
se observa entre la tasa de variacion del PIB y la inversion publicita-
ria expresa inequivocamente la relacién que se establece entre ambos
pardmetros econémicos.

. Lainversiéon publicitaria y su repercusiéon en I+D. Se observa por
datos indirectos una clara incidencia de la inversion publicitaria en
el I+D. Se debe indicar que la practica publicitaria invierte importan-
tes cantidades de dinero y tiempo en I+D+i, atendiendo: a temas re-
lacionados con la produccién audiovisual en sus diferentes aspectos,
aun mejor conocimiento de los colectivos sociales y sus modelos de
consumo, a la creacion de contenidos, ala bisqueda de nuevos espa-
cios para la gestion de marcas, productos y servicios y a la creacién
de formatos de comunicacion més adecuados.

. Internet, el medio convencional menos convencional. La inver-
sién en medios no convencionales se ha consolidado como priori-
taria en las politicas de comunicacion de las empresas anunciantes.
Los medios convencionales contindan perdiendo peso publicita-
rio, a excepcidn de Internet. La inclusion de Internet en los medios
convencionales intenta mantener el peso de lo convencional en la
balanza de la inversion.

. La publicidad, marcada por el talento humano. El talento huma-
no, que se expresa de forma muy individualizada, es uno de los fac-
tores esenciales y diferenciadores de la industria publicitaria ala hora
de comprenderla como actividad econémica y como industria cul-
tural. Sobre esta base, el desarrollo del trabajo en equipo se convier-
te en otro valor diferencial de la actividad publicitaria.

. Polarizacion del mercado de agencias. Se observa en el mercado
una polarizacién excesiva entre las agencias de medios y las creati-
vas. Deberia subrayarse la presencia de las agencias especializadas,
que probablemente serdn las determinantes en la prictica real de la
publicidad y en la generacién de empleo.

. Rico tejido empresarial publicitario. Existen en Espafia mds de 35
271 empresas dedicadas de modo exclusivo a la publicidad (1,06%
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del total nacional), pero también se observan actividades publicita-
rias reales presentes en otras empresas no contempladas en el codigo
CNAE-731. Por tanto, su nimero podria duplicarse. El volumen de
empresas de publicidad permanece en constante crecimiento.

. Elpeso delos freelance. Frente ala concentracién empresarial en gru-
pos multinacionales publicitarios, existe un gran volumen de pymes
dedicadas directa e indirectamente a la actividad publicitaria, con
pocos o ningun asalariado. Se detecta un peso importante de profe-
sionales que trabajan exclusivamente por comisién y de profesiona-
les freelance ligados por contrato mercantil, que sustentan gran parte
de la industria publicitaria, lo que deriva en un tejido laboral débil
e inestable.

. Por ultimo, a partir de los resultados analizados, arrojamos algunas

ideas de futuro para el sector de la publicidad:

- Laredefinicién y reconocimiento social de la actividad publi-
citaria, tanto por parte de los medios como de los propios inter-
locutores sociales. Trasladar ala sociedad la imagen real de lo que
significa en la actualidad la practica de la publicidad, huyendo de
los viejos topicos de la publicidad y comunicar a la sociedad lo
que realmente significa la publicidad como herramienta de co-
municacion y cultura.

- Laadecuada reestructuracion del sector de la publicidad y la de-
finicién de los nuevos modelos que se estdn desarrollando en la
practica publicitaria entendida ya como practica de la comunica-

cién y generacién de conocimiento y cultura.

- Desarrollo de planes de formacién permanente en nuevas tec-
nologias dirigida a los trabajadores y directivos y a la creacién de
equipos tecnoldgicos.

- Definicién y aplicacién de los nuevos perfiles laborales que la
evolucion tecnoldgica exige.
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