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El Observatorio de la Publicidad en Espaiia se establece como una herramienta clave para la comprension
y el seguimiento de la evolucién del sector publicitario, aportando informaciéon detallada sobre la dinémica
econémica, empresarial, laboral y formativa que define a la industria publicitaria en nuestro pafs. Esfe infor-
me analiza enfre ofros, aspectos fundamentales como el impacto de la actividad publicitaria en el PIB, las
tendencias de inversion, los indices de empleo, y las demandas de formacion académica que se derivan
de un enforno en consfante cambio.

En un contexto marcado por la digitalizacién vy la globalizacién, el Observatorio ofrece una mirada integral
sobre el papel de la publicidad en la sociedad, asi como sobre los retos y oportunidades que enfrenta el
sector en un mundo cada vez mds interconectado y guiado por la innovacién.

Se consolida asf un documento de referencia para quienes buscan entender las tendencios de comunica-
cion en Espaia. Este Observatorio pretende reflejar las cifras v los datos del sector, al tiempo que frata de
aportar una perspectiva analitica que permita idenfificar las éreas de preocupacién claves de la publicidad.






Capitulo primero
Actividad econdémica de

la publicidad.

Su impacto en la sociedad






ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

Aunque la inversion publicitaria, fanto en medios controlados como en estimados, ha crecido 487 millones
de euros en relacion al dltimo ejercicio, el importante crecimiento del PIB global hace que disminuya el
peso porcentual de la publicidad bajando desde el 0,92% al 0,87%. Lo mismo sucede en la reFercusién

agregada, donde a pesar del crecimiento en 431 millones de euros en la masa salarial (gracias @
de empleados y del coste laboral por trabajador), el porcentaje disminuye hasta un 1,21%.

Repercusidén directa de la inversidn 2019
PIB a precios corrientes (datos INFOADEX) 1.245.513 €
Inversion publicitaria en medios controlados 5.958 €
Inversion publicitaria en medios estimados 7.156 €
Total inversidn publicitaria 13.114 €
% controlados 0,48%
% estimados 0,57%
% total inversidn publicitaria 1,05%

2020
1.117.989 €
4.879 €
5.882 €
10.761 €
0,44%
0,53%
0,96%

aumento

2021 2022 2023
1.206.842 € 1.328.922€ 1.462.070€
5.456 € 5.694 € 5901 €
6.211€ 6.521 € 6.800 €
11.667 € 12.214 € 12.701 €
0,45% 0,43% 0,40%
0,51% 0,49% 0,47%
0,97% 0,92% 0,87%

Inversion publicitaria sobre PIB (2019-2023). Fuente: Infoadex 2024. Datos expresados en millones de euros. Repercusidn directa de la
inversion: se efectua el calculo a través de la inversion total estimada por Infoadex en medios controlados y estimados

Repercusion agregada de la inversion 2019
PIB a precios corrientes 1.245.513
Personal ocupado 95.300
Coste laboral anual por trabajador 35.223
Total masa salarial (M€) 3.357
Inversién publicitaria (M€) 13.114
Total acumulado (M€) 16.471
Impacto 1,32%

2020
1.117.989
98.400
34.336
3.379
10.761
14.140
1,26%

2021
1.206.842
91.200
36.747
3.351
11.667
15.019
1,24%

2022 2023
1.328.922  1.472.070
113.100 117.200
40.879 43.124
4.623 5.054
12.214 12.701
16.838 17.755
1,27% 1,21%

Inversién publicitaria agregada sobre PIB (2019-2023). Fuentes: Infoadex 2024/EPA/INE. Personal ocupado (ajustado a epigrafe 73 Publici-
dad y Estudios de Mercado. EI INE, desde el primer trimestre de 2021 utiliza la base 21, afios anteriores con base 2011).

Repercusion directa de la inversién agregando la masa salarial: para el calculo de la masa salarial se toma en consideracion el coste salarial
medio del sector servicios (INE) multiplicado por el total del personal ocupado en el sector (EPA) publicidad y estudios de mercado.
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La cifra de negocio en el sector publicitario desciende un 2,49% aumentando la diferencia hasta los 6,96%
con el global del sector servicios.

Evolucién indice de negocio sector servicios / sector publicidad
140

120
100
80
60
40
20

° 2019 2020 2021 2022 2023

Indice general 98,75 88,41 109,13 122,91 123,31
Pub.y est.de mercado 100,4 96,81 110,62 119,32 116,35

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2019-2023) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE 2024.

indice de cifra de negocio: indice que hace alusion a los importes facturados por las empresas del sector publicitario por la prestacion de
servicios y venta de bienes. Serie corregida de efectos estacionales y de calendario indice general, por sectores y por ramas de actividad
(epigrafe 73). Todos los resultados son base 21, anteriormente el INE utilizaba datos con base 2011

El INE publica el importe del volumen de negocio con mayor refraso que ofros indicadores, por lo que el
gltimo dato disponible corresponde al ejercicio 2022. En este ejercicio, se mantienen las tendencias de cre-
cimiento con 128.843 millones de euros en el Sector Servicios que suponen un 22,2% més que el ejercicio
anterior, mientras que en el caso de Publicidad y Estudios de Mercado, aunque el incremento de 1.550
millones de euros supone una subida del 8,5% y permite superar la cifra de los Gltimos cuatro ejercicios,su
peso en el total del Sector Servicios disminuye hasta el 2,79%.



ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

Volumen de negocio 2018 2019 2020 2021 2022 20;’;;21
Total sectores 530.655 566.119 453.616 581.374 710.217 22,2%
Publicidad y estudios de mercado 18.770 19.191 16.077 18.299 19.849 8,5%
% sobre el total 3,54% 3,39% 3,54% 3,15% 2,79%

Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado (2018-2022) Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (Ultimo dato disponible 2022)
Volumen de negocio: hace alusion a los flujos monetarios y se utiliza como fuente la contabilidad de la empresa

Analizando exclusivamente el Sector Publicidad, se observa un crecimiento del 7,99% hasta alcanzar los
18.775 millones de euros superando los datos anteriores a la pandemia gracias al importante crecimienfo
de los Servicios plenos de publicidod (4.770 millones de euros que suponen el 25,4% del total). Con
respecto al ejercicio anterior, los servicios de Centrales de medios mantienen su peso porcentual en el fotal
(46,0%), suben ligeramente la Creacion y disefio publicitario (3,7%) y Otros servicios de publicidad (2,0%) y se
aprecian descensos en Marketing directo (8,1% ).

Volumen de negocio por 2018 2019 2020 2021 2022
servicios de publicidad Total % | Total % | Total % | Total % | Total %

Total |17.861 100 (18.246 100 |15.203 100 |17.386 100 [18.775 100
Centrales de medios. Servicios de venta de
espacio y tiempo publicitario

9.959 55,8 9.649 52,9| 7.004 46,1 7.987 459 8.629 46,0

Servicios plenos de publicidad 2.734 15,5| 3.035 16,6| 3.454 22,7| 4.031 23,2| 4.770 25,4
Marketing directo 1.214 6,8| 1691 9,3 893 59 1.774 10,2| 1.527 8,1
Creacion y diseflo publicitario 521 2,9 362 2,0 673 4,4 572 3,3 693 3,7
Otros servicios de publicidad 3.008 16,8| 3.036 16,6| 2.854 18,8| 2.687 15,5]| 2.719 14,5

Otros serv. relacionados con la publicidad 264 1,5 288 1,6 226 1,5 264 1,5 379 2,0

Otras actividades y servicios 162 0,9 186 1,0 98 0,6 71 0,4 58 0,3

Desglose del volumen de negocio segln los servicios prestados (milones de euros) del sector Publicidad (2018-2022)
Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE (ultimo dato disponible 2022; no se incluye el cod. 732. Estudios de Mercado)
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o wmwm g,
49 Transporte terrestre y por tuberia 101,44 114,35 116,52 1,90
50 Transporte maritimo y por vias navegables interiores 100,29 107,41 108,13 0,66
51 Transporte aéreo 103,02 109,65 108,51 -1,03
52 Almacenamiento y actividades anexas al transporte 100,17 102,41 108,87 6,30
53 Actividades postales y de correos 100,33 105,85 107,51 1,57
55 Servicios de alojamiento 103,34 112,83 122,67 8,72
56 Servicios de comidas y bebidas 100,91 108,04 114,00 5,52
58 Edicion 99,76 103,33 103,79 0,44
60 Actividades de programacion y emision de radio y television 98,18 100,84 96,05 -4,76
61 Telecomunicaciones 99,15 98,96 103,24 4,33
62 Programacion y consultoria informatica 100,25 102,76 105,75 2,91
63 Servicios de informacion 100,09 104,16 106,96 2,69
68 Actividades inmobiliarias 101,95 105,49 109,79 4,08
69 Actividades juridicas y de contabilidad 100,21 101,78 103,91 2,09
égsg%:viednigsessifi;als sedes centrales; actividades de consultoria de 100,26 102,59 104,44 1,80
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 100,37 101,47 102,78 1,29
73.1 Publicidad 98,94 102,86 102,33 -0,52
73.2 Estudios de mercado 99,97 102,29 104,82 2,47

74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 101,59 101,99 105,10 3,06



77 Actividades de alquiler 100,74 99,01 100,16 1,17

78 Actividades relacionadas con el empleo 99,62 101,87 104,01 2,10
79 Achwdadeg Qe agenaas‘de viajes, operadpres turisticos, servicios de 97.42 110,43 123,95 12,25
reservas y actividades relacionadas con los mismos

80 Actividades de seguridad e investigacion 100,55 102,95 106,38 3,34
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 100,37 102,13 102,86 0,71
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a 100,63 103,14 105,01 181

las empresas

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

Fuente: Indice de precios del sector servicios, Instituto Nacional de Estadistica, 2024. Tiene como objetivo medir la evolucién de los pre-
cios de los servicios suministrados a las empresas, desde el lado de la oferta.

Para todas las actividades, los datos son definitivos un afio después de su primera publicacién.

Se ofrecen solo datos desde 2021 debido a la reclasificacion realizada por el INE con esa fecha.

Los indices corresponden al Ultimo trimestre de cada ejercicio.

Todos los sectores con la excepcion de Transporte aéreo [-1,03%), Actividades de programacién y emision de radio y
television (-4,76%) y Publicidad (-0,52%) consiguen incrementar sus indices de precio alcanzando la mayoria de ellos los
mayores valores de los Ultimos cinco arios.






Capitulo segundo
Empleo v publicidad
Evolucion del empleo en el sector

publicitario






EMPLEO Y PUBLICIDAD

EVOLUCION DEL EMPLEO EN PUBLICIDAD

En Publicidad y Estudios de Mercado se mantiene el crecimiento en activos' (4,3%) y ocupados? (3,6%) v
se observa un descenso en asalariados® (-8%).

Evolucién del empleo en publicidad (2019-2023)
(activos, ocupados y asalariados)

140
120
100 - S—— o
{ ]
80 o °
60 ®
40
20
0
2019 2020 2021 2022 2023
== /CtivOs 102,6 111 97,4 118,6 121,6
«=@= Ocupados 95,3 98,4 91,2 113,1 117,2
@~ Asalariados 71,9 74,3 64,6 90,6 83,5

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la EPA (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mercado 2024.

Los datos del primer trimestre de 2002 al cuarto de 2020 estén calculados seguin la base poblacional 2011. Desde el primer trimestre de 2021
se utiliza la base 21. Los datos se ofrecen en miles de individuos.

En el primer trimestre de 2020, como consecuencia de la declaracidn del estado de alarma (Reales Decretos 463/2020 y 487/2020) motivado
por la pandemia del COVID-19, el tamafio muestral de las primeras entrevistas de EPA en las semanas 11 a 13 ha sido inferior al de otros
trimestres, por lo que los coeficientes de variacién de las estimaciones mas desagregadas pueden ser superiores a lo habitual.

1 Activos: Incluye a trabajadores remunerados y a personas en situacion de busqueda activa de empleo.

2 Ocupados: empleados no remunerados (propietarios que trabajan activamente en la empresa) y los empleados
asalariados, tanto fijos como eventuales.

3 Asalariados: personas fisicas que perciben salarios y demas prestaciones derivadas de un trabajo personal subor-
dinado a disposicién de un empleador.
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Como repetimos en fodas las ediciones del Observatorio, “es importante tener en cuenta que las cifras
oficiales del Instituto Nacional de Estadistica ofrecen el espectro de empleo en agencias de publicidad y
agencias de medios, pero no recogen las personas que trabajan exclusivamente a comisién, ni aquellos
profesionales ligados a la empresa por un contrato mercantil. Por fanto, el volumen de empleo en publicidad
es muy superior al que indica la EPA respecto del empleo de la poblacion espariola, puesto que no incluye
ni los profesionales libres (freelance], ni los comisionistas ni ofro grupo muy relevante en el sector: los depar-
famentos de comunicacion y publicidad de las empresas e instituciones. Todas las actividades vinculadas
al desarrollo de la actividad publicitaria y no enmarcadas en el cédigo 73 del CNAE-O9 denominado
"Publicidad y estudios de mercado”, nos sittan ante un horizonte laboral de gran amplitud y no se dispone
de datos que reflejen de modo fehaciente su realidad”. También hay que destacar que los datos del primer
frimestre de 2002 al cuarto de 2020 estén calculados segin la base poblacional 201 1. Desde el primer
frimestre de 2021 se utiliza la base 21, por lo que hay diferencias con ediciones anteriores calculadas en
su totalidad con base 2011.

Evolucion del empleo por género
(miles de personas)

80
70
60
50
40
30
20
10
0 Activos Activas Ocupados Ocupadas  Asalariados Asalariadas

m 2019 49,5 53,1 46,9 48,4 33,6 38,3

m 2020 51,2 59,8 48,0 50,4 30,9 43,4

2021 35,9 61,5 32,1 59,1 21,2 43,4

2022 50,2 68,4 48,7 64,4 33,3 57,3

2023 62,5 59,1 61,2 56,0 38,8 447

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacidn Activa (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de merca-
do 2024. Cifras en miles de personas.
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Por primera vez desde el afio 2018, el nimero de hombres acfivos (62.500) y ocupados (61.200) es superior al ni-
mero de mujertes (58.100 activas y 56.000 ocupadas) aunque se mantiene el predominio de la poblacién femenina
en el estrato de asalariadas (44.700) frente al de asalariados (38.800).

El Estudio Salary Scope reclizado por SCOPEN es un tracking cuantitativo que ofrece con periodicidad bianual
informacion acerca de la situacién salarial en el sector de la Publicidad. Las entrevisfas se han realizado entre
el 1 de febrero y el 8 de abril de 2024 a través de email y en tofal, se ha contado con la participacion de
1.634 profesionales (908 de agencias creativas y 726 de agencias de medios).

El salario medio de 68.000 euros es el m& alto de las nueve Gltimas ediciones con un incremento del 5,4%
en puestos directivos y del 6,9% en puestos no directivos. Adicionalmente, un 37% de los profesionales tienen

Distribucion de la muestra
(agencias de medios)

84,8%
79,3%
73,0%
27,0%
20,7%
15,2%
Madrid Barcelona Agencias Agencias Agencias Agencias
(+ resto de Espafia) grandes pequefias multinac. independientes

>50 <50

4 Todos los datos de este apartado han sido cedidos por SCOPEN y pertencen a su estudio Salary Scope 2024/5.



OBSERVATORIO DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA 2024

Evolucion salarial
(agencias de medios)

2024/25 2021/22 2019/2020 2017/18

M Directivos 103.900 98.600 96.400 106.800
No directivos 46.500 43.500 49.100 47.400
Salario medio 68.000 58.600 65.300 65.400

un variable adicional al salario fijo (un 14% mdés que en la pasada edicién) y un 61% recibe remuneraciones
no dinerarias adicionales (crece un 12%).

Remuneraciéon en agencias creativas

Después de dos ediciones de caida salarial, el salario medio crece hasta 53.900 euros (un 6,3% mds) con un
aumento del 8% en cargos nos directivos y un 2,8% en cargos directivos vy la diferencia salarial entre
Agencias Multinacionales e Independientes es de un 16%.

Un 21% de los profesionales tienen un variable adicional al salario fijo {un 2% mas que en la pasada edicion)
y un 35% recibe remuneraciones dinerarias adicionales (crece un 6%).

Dentro de la remuneracion variable, destacan los bonus por objetivos (69,3%) seguidos por los incentivos
sobre facturacion/beneficios (38,15), por premios conseguidos (4,8%) quedando el 7,4% repartido enfre
otras modalidades.
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Distribucion de la muestra
(agencias creativas)

76,0%
65,7%
49,9% 50,1%
34,3%
b l
Madrid Barcelona Agencias Agencias Agencias Agencias
(+ resto de Espafia) grandes pequefias multinac. independientes
>50 <50
Evolucién salarial
(agencias creativas)
2024/25 2021/22 2019/2020 2017/18
B Directivos 86.500 89.000 93.300 104.800
No directivos 36.300 33.600 33.700 33.300

m Salario medio 53.900 50.700 52.200 57.900
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FORMACION

DEMANDA

Alumnos matriculados en publicidad y marketing

El el curso 2023-2024 se mantiene el descenso en las matriculaciones en Publicidad y Relaciones Publicas
con una bajada del 3% con respecto al curso anterior y una bajada acumulada del 9,6% con respecto al
curso 2019-2020.

En términos procentuales, las dos ramas con los valores mas altos de crecimiento son Comunicacién y
Marketing] (si bien en términos absolutos destaca Marketfing con un incremento de 2.007 alumnos en los
Gltimos cinco afios). Decrece muy levemente Periodismo (-0,2%) y desciende también levemente Protocolo

y Eventos (-3,7%).

Total alumnos matriculados

20.000

18.000

16.000

14.000

12.000

10.000

8.000

6.000

4.000

2.000

0

2019/20 2020/21 2021/22 2022/23 2023/24

m Comunicacion 1.317 1.422 1.700 1.850 2315
m Periodismo 18.073 17.147 16.228 15.422 15.448
= Marketing 12.344 12.907 13.437 13.908 14.351
Protocoloy eventos 1.098 1.224 1.202 1.207 1.163
Publicidad y relaciones publicas 13.973 13.867 13.516 13.039 12.635

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2023. Sélo se considera ensefianzas
oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales
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Distribucién de alumnos matriculados por tipologia de centro y sexo

Matriculados por universidad publica y privada

Curso2023-2024
Comunicacién Periodismo Marketing ;l’::::(::t; B Pl;hgg:: d o
m Publica 1.558 12.479 10.546 787 8.933
m Privada 757 2.969 3.805 376 3.702

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2023 Sélo se considera ensefianzas
oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales

Se mantiene el predominio de las matriculaciones en las universidades publicas, lo que se manifiesta espe-
cialmente en el caso de los estudios de Periodismo y Marketing.

Matriculados por sexo
Curso 2023-2024

I
Comunicacién Periodismo Marketing ;r::oe;?lc; P";bllzig:: d
B Hombres 702 6.917 6.333 133 2.690
Mujeres 1.613 8.531 8.018 1.030 9.945

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2023. Sélo se considera ensefianzas
oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales



FORMACION

Si analizamos las matriculaciones por sexo, destaca la gran diferencia existente en los estudios de Profocolo
y eventos donde la cifra de mujeres (1.030) es nueve veces superior a la de los hombres (133).

Alumnos egresados en publicidad y marketing

En el global hay un total de 4.824 alumnos egresados en la suma de Marketing y Publicidad y RRPP, lo que
supone practicamente el mismo nimero que en el curso anterior. Marketing, Protocolo y eventos y Comuni-
cacion incrementan el nimero de egresados mientras que Periodismo fiene un leve descenso de 101 alum-
nos. En fofal en el curso 2022-2023 hay 8.340 alumnos egresados lo que supone un -0,8% con respecto

al curso 2021-2022.

Total alumnos egresados

2018/19 2019/20 2020/21 2021/22 2022/23
B Comunicacién 243 215 221 205 287
H Periodismo 3.050 3.623 3.371 3.076 2.975
Marketing 1.569 1.997 1.975 2.093 2.094
Protocolo y eventos 111 199 210 233 254
Publicidad y relaciones publicas 2.440 2.849 2.908 2.800 2.730

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2023. Sélo se considera ensefianzas
oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales
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Es relevante observar que, con respecto a los alumnos matriculados en cursos anteriores, la media de
egresados suponen menos del 18%, lo que indica un alto nivel de abandono (o de repeticion) en todas las

disciplinas.
Egresados por universidad publica y privada
Curso 2022-2023
] I
Comunicacién Periodismo Marketing Ypr:‘::::l‘; P‘;'bggg: d
W Plblica 203 2.497 1.593 171 1.997
Privada 84 478 501 83 733

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2023. Sélo se considera ensefianzas
oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales

Al igual que sucede con las matriculaciones, en todas las disciplinas menos en Comunicacién, el nimero
de alumnos egresados es considerablemente superior en las universidades publicas (6.461)en comparacion
con las universidades privadas (1.879).

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



Egresados por sexo
Curso 2022-2023

Comunicacién Periodismo Marketing ;r:x;?‘l::
B Hombres 82 1.249 931 19
® Mujeres 205 1.726 1.163 235

FORMACION

Publicidad
y RRPP

612
2.118

Fuente: Sistema Integrado de Informacidn Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2023. Sélo se considera ensefianzas

oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales
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EMPRESAS DE PUBLICIDAD EN ESPANA:

En el sector Publicidad el nimero de empresas en 2023 disminuye en 2.431 lo que supone una caida
del 5,1%. En Estudios de Mercado la bajada es de 665 empresas con una caida porcentual del 18,8%,
siendo un dato significafivo fras afios de continuado crecimiento en el volumen empresarial del sector.

Evolucidon de empresas 2020-2023

2020 2021 2022 2023
H Publicidad 42.971 44.356 48.072 45.641
¥ Estudios de mercado 3.687 3.596 3.534 2.869

Empresas de Publicidad y Estudios de mercado
Fuente: DIRCE, INE 2024.

1 “El sistema Estadistico Europeo ha adoptado reglas operativas comunes para una interpretacién uniforme de la unidad estadistica em-
presa. La implantacion de estas reglas por el INE en esta estadistica conlleva la integracion y procesamiento de informacién adicional para
obtener los resultado en esta unidad estadistica.

Para abordar el estudio de la actividad empresarial de la publicidad se recurre a las fuentes estadisticas publicas que permiten realizar
una radiografia empresarial del sector: el Directorio de Empresas (DIRCE), la Encuesta de Poblacién Activa (EPA), la Encue]sta Anual de
Servicios, la Encuesta sobre Indicadores de Actividad del Sector Servicios, el indice de Precios del Sector Servicios o la Estadistica de
Productos en el Sector Servicios (INE) .
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2023 2022
47 Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 393.287 428.605 -35.318
56 Servicios de comidas y bebidas 231.828 248.329 -16.501
68 Actividades inmobiliarias 195.428 198.139  -2.711
41 Construccion de edificios 190.031 225.111 -35.080

46 C io al int diarios del i to d hiculos d t
omeruoa por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor y 183.963 210.833 -26.870
motocicletas

86 Actividades sanitarias 158.057 163.997  -5.940
49 Transporte terrestre y por tuberia 156.128 165.775  -9.647
69 Actividades juridicas y de contabilidad 147.903 157.949 -10.046
96 Otros servicios personales 144.930 144.865 65
85 Educacion 109.329 114.642 -5.313
71 Servicios técnicos de arquitectura e ingenieria; ensayos y analisis técnicos 100.968 107.614  -6.646
82 Actividades administrativas de oficina y otras actividades auxiliares a las empresas 96.985 105.203  -8.218
45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 69.089 74.789  -5.700
66 Actividades auxiliares a los servicios financieros y a los seguros 68.958 76.233  -7.275
74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas 66.048 67.551 -1.503
94 Actividades asociativas 51.805 49.983 1.822
81 Servicios a edificios y actividades de jardineria 51.588 54.607 -3.019
73 Publicidad y estudios de mercado 48.510 51.606  -3.096
90 Actividades de creacion, artisticas y espectaculos 47.185  46.214 971
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 44731  47.139 -2.408
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica 36.913 38.057 -1-144
25 Fabricacion de productos metalicos, excepto maquinaria y equipo 29.731 31977 -2.246
55 Servicios de alojamiento 29.332  29.997 -665
95 Reparacién de ordenadores, efectos personales y articulos de uso doméstico 26.778 28433  -1.655
53 Actividades postales y de correos 24.873  25.559 -686
70 Actividades de las sedes centrales; actividades de consultoria de gestion empresarial 24718  25.372 -654

Empresas en Espafia por actividad principal.
Fuente: DIRCE, INE 2024.
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Publicidad y estudios de mercado aporta el 1,6% del tejido empresarial espaiiol.

A pesar de la caida de 3.096 empresas, el sector de Publicidad y Estudios de Mercado aumenta su porcen-
taje en el tejido empresarial espafiol una décima hasta alcanzar el1,6% debido al descenso generalizado
en el nimero de empresas (-213.375) en practicamente todos los sectores.

Fuente: DIRCE, INE 2024

Madrid, Cataluiia, Andalucia, Comunidad Valenciana y Canarias se mantienen como las 5 comunidades
con mayor fejido publicitario. En los Gltimos puestos por volumen de empresas se sittan Ceuta, Melilla, La
Rioja, Canfabria y Extremadura. Madrid, con 12.367, se mantiene como la Comunidad Auténoma con
mayor nimero de empresas seguida por Cataluiia con 10.730.



Madrid, Comunidad de
Catalufia

Andalucia

Comunitat Valenciana
Canarias

Galicia

Balears, llles

Castillay Ledn

Pais Vasco

Murcia, Region de
Castilla - La Mancha
Aragon

Asturias, Principado de
Navarra, Comunidad Foral de
Extremadura
Cantabria

Rioja, La

Ceuta

Melilla

Fuente: DIRCE, INE 2024.
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5.958
4.824
2.020
1.746
1.277
1.170
1.044
895
830
777
537
444
440
319
205
33
25

10.730

12.367

Solo empresas de publicidd (CNAE 731).

Condicion juridica
Més de 5 de cada 10 empresas publicitarias son personas fisicas
Dentro de la distribucion de las empresas como forma juridica, crece la férmula de las personas fisi-

cas alcanzando el 61,5% vy y seguida por las sociedades de responsabilidad limitada con el 34,2%.
Las sociedades anénimas suponen solo el 0,6% con un fofal de 259 empresas.



TEJIDO EMPRESARIAL I

Otras formas
juridicas Distribucién de empresas
4% por forma juridica
Sociedades de
responsabilidad
limitada
34%
4 Personas fisicas
/ 61%
Sociedades
anonimas
1%
Fuente: DIRCE, INE 2024
Estrato de asalariados
2023 2022
Sin asalariados 32.751 35.514
dela2 8.906 8.643
de3a5s 1.917 1.964
de6a9 918 847
de 10a 19 762 721
de 20a 49 265 249
de 50 a 99 51 50
de 100 a 199 35 46
de 200 a 249 3 6
de 250a 999 25 27
de 1.000 a 4.999 8 5

Fuente: DIRCE, INE 2024
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7 de cada 10 empresas de publicidad en Espaiia no tiene asalariados y el 99,2% tiene menos de 20.

Se mantiene la misma proporcién que en el ejercicio anterior de microempresas por nimero de empleados?
con el 97,5% del total al igual que el de pequeiias empresas con el 2,3%, el 0,19% de empresas medianas
y tan solo el 0,1% tienen la consideracién de gran empresa.

Fdad de las empresas publicitarias

Empresas por antigiiedad en Publicidad y Estudios de Mercados 2023

DeOal De2a3 Deda7 De8all De 12a 15 De 16 a 19 20 0o mas
anos afios afios afios afos afos afos
2023 15.161 8.119 10.482 6.323 2.901 2.285 3.239

Fuente: DIRCE, INE 2024.
Publicidad y Estudios de mercado (CNAE 73).

Mas del 31% de las empresas se han creado en los Gltimos 12 meses, mientras que el nimero de empre-
sas con antigiedad superior a 12 afies ha decrecido hasta el 17,4% aunque se mantienen un 6,7% de
empresas con mas de 20 afios de anfigiedad.

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

Sobre un total de mercado de 45.665 anunciantes con una inversion controlada total de 4.235,6 millones
de euros, las 27 agencias de medios controladas gestionan en tofal 3.503,3 millones de euros, lo que
supone el 82,7% de la inversion.

Por lo que se refiere a anunciantes, las 27 agencias gestionan un fofal de 2.917 anunciantes lo que su-
pone el 6,4% del total, teniendo cada uno de llos una inversién media de 1.200.998 euros e igualmente
gestionan 8.894 marcas que suponen el 11% de las 81.112 marcas controladas.

Inversion controlada

Anunciantes - n® anunciantes inversién media
(millones de euros)
Total mercado 4.235,6 45.665 92.755€
Agencias de medios 3.503,3 2.917 1.200.998€
% 82,7% 6,4%
Fuente: Estudio InfoAdex de agencias de medios 2024
Marcas Inversién controlada n® marcas inversion media

Total mercado 4.235,6 81.112 52.220€
Agencias de medios 3.503,3 8.894 393.896€
% 82,7% 11,0%

Fuente: Estudio InfoAdex de agencias de medios 2024

Carat se mantiene lider del ranking de agencias de medios con un volumen de inversién publicitaria ges-
fionada de 389,5 millones de euros y un crecimienfo del 4,23% con respecio al afio anferior, seguida por
Havas Media con una inversion controlada de 312,8 millones de euros e iProspect (antigua Ymedia Wink|
con 249 millones de euros.
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2022 2023

millones € millones €

1 CARAT 373,7 1 CARAT 389,5
2 HAVAS MEDIA 3139 2  HAVAS MEDIA 312,8
3 iPROSPECT 258,1 3 iPROSPECT 249,0
4 ZENITH 236,1 4 ZENITH 239,2
5 OMD 213,7 5 OMD 228,5
6 ARENA MEDIA 2009 6 ARENA MEDIA 210,9
7  STARCOM 188,0 7  INITIATIVE 204,8
8 INITIATIVE 1848 8 UM 180,0
9 UM 171,7 9 STARCOM 161,7
10 DENTSU 146,1 10 DENTSU X 154,7
11  MINDSHARE 124,4 11  WAVEMAKER 140,6
12 EQUMEDIA 122,2 12  ESSENCEMEDIACOM 122,6
13 WAVEMAKER 118,6 13  SPARK FOUNDRY 120,9
14  ESSENCEMEDIACOM 118,2 14 PHD 117,5
15 PHD 113,3 15 MEDIAPLUS 112,4
16  IKI GROUP 106,5 16 IKI GROUP 108,2
17  SPARK FOUNDRY 92,6 17 MINDSHARE 93,5
18 IRISMEDIA 60,0 18 &BEYOND 82,2
19  VERITAS 41,8 19 IRISMEDIA 68,9
20  INFINITY 38,1 20 SOMOS SAPIENS 45,9
21  SOMOS SAPIENS 34,5 21 AVANTE MEDIOS 38,3
22  AVANTE MEDIOS 31,4 22 MEDIA DIAMOND 34,9
23 BEST OPTION MEDIA 28,7 23 T&P 26,1
24  MEDIA DIAMOND 25,3 24  BEST OPTION MEDIA 22,2
25 t20 25,2 25 t26 21,5
26  THE&PARTNERSHIP 15,5 26 DATAPLANNING 12,4
27 ORION MEDIA 3,8

TOTAL GENERAL GESTIONADO POR AGENCIAS DE MEDIOS 3.503,3

Fuente: Estudio InfoAdex de agencias de medios 2024
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INVERSION PUBLICITARIA

Se mantiene la recuperacion en la inversion publicitaria con un aumento de 488,1 millones de euros que
supone un incremento del 4% con respecto al afio pasado. En total, la inversién real estimada que registré
el mercado publicitario se situ6 en 12.700,8 millones de euros, frente a los 12.212,7 millones invertidos
en 2022.

Evolucidn de la inversion publicitaria en Espafia (2014-2023)
(millones de euros)

12.941,7 13.231,5 13.113,5
117422 12:067,0

12 212 7
11‘1" I I I :

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

12.700,8

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2024.

Llos medios controlados mantienen su recuperaciéon con un incremento de 209,2 millones de euros que
suponen un crecimiento del 3,7% y permite acercarse a menos del 1% a la inversion previa a la pan-
demia. los medios estimados también consiguen una recuperacion de 278,9 millones de euros con un
crecimiento del 4,3% aunque se mantienen a un 5% de la inversion de 2019.

Inversion medios controlados

El mayor incremento en medios controlados se observa en Exterior con un aumento del 16,1% seguido por
Digifal con un 5,2%. La mayor caida corresponde a Suplementos con una bajada del 9,5%.
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Medios Controlados
Evolucion de la Inversion Publicitaria 2019-2023
(millones de euros)

2019 2020 2021 2022 2023

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2024.

Inversion Medios Controlados 2022-2023
(millones de euros)

Digital Radio Diarios Exterior  Revistas Cine Dominicales
w2022 2.670,70 1.730,30 447,2 340 350,2 123,3 21,1 9,2
m2023 28104 1.735,0 461,3 332,9 406,7 126,0 20,5 8,3

Elaboracidn propia. Fuente: Infoadex 2024.
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Medios controlados Infoadex vs Arce Media
Evolucion de la inversién 2019-2023
(millones de euros)

2019 2020 2021 2022 2023
= Infoadex 5.951,8 4.878,9 5.440,9 5.693,5 5.901,1
= Arce 6.683,8 5.656,5 6.366,2 6.549,9 6.765,1

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2024- ARce Media 2024

Inversion vs alcance en Medios Controlados

Inversion vs penetracion 2023 (%)

I [ | —_— -
Digital v Exterior Radio Revistas  Diarios Cine  Suplementos
M Inversion 47,6 29,4 6,9 7,8 2,1 5,6 0,3 0,1
Penetracion 87,5 81,1 79,6 54,3 26 13,7 4,9 4,1

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2024, AIMC Marco General de los Medios 2024.
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Como sefialamos en anteriores ediciones, a pesar de que la inversion y la penetracion o alcance de los me-
dios no son variables comparables, resulta inferesante enfrentar ambas realidades y en este afio se puede ob-
servar que no exisfen variaciones significativas con el ejercicio anterior, manteniéndose Digital como el medio
con mayor penetracion y que, al mismo tiempo, consigue el mayor volumen de inversién, y manteniéndose la
felevision en segundo lugar tanto en penetracién como en inversién. Es también destacable el comportamiento
de Exterior, con un tercer lugar en cuanto a penetracion que reduce la diferencia a menos de 2 puntos con
respecto a la TV, pero con una inversion casi 5 veces menor.

Se consolida el liderazgo del marketing telefénico con un incremento de 162,4 millones de euros que su-
ponen un crecimiento del 9,8% v la caida del mailing personalizado con un descenso de 230,8 millones

de euros que suponen un 16% menos con respecto a 2022.

Medios estimados (millones de euros) 2023 2022 %23/22 2021 2020
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 373,9 419,2 -10,8 372,6 510,3
Actos de patrocinio deportivo 563,8 418,6 34,7 394,2 356,9
Animacion punto de venta 44,7 33,2 34,5 41,9 49,7
Anuarios, guias y directorios 77,2 76,9 0,4 63,1 80,5
Audio digital 110,7 75,0 47,5 61,8 38,0
Branded Content 550,0 453,7 21,2 416,7 363,7
Buzoneo/folletos 255,1 256,6 -0,6 205,1 196,0
Catdlogos 40,9 48,1 -15,1 40,9 28,7
Esports 41,9 37,0 13,2 29,9 -
Ferias y exposiciones 38,3 30,2 26,9 28,6 24,6
Influencers 79,1 63,9 23,9 52,0 33,6
Juegos promocionales off line 8,8 8,9 -1,2 7,8 7,7
Mailing personalizado 1.211,4 1.442,2 -16,0 1.463,6 1.420,6
Marketing telefénico 1.817,6 1.655,3 9,8 1.531,3 1.383,4
P.LV., merchandising, sefializacion y rétulos 1.509,8 1.430,9 5,5 1.424,0 1.308,9
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 19,9 18,22 9,5 20,5 24,8
Regalos publicitarios off line 40,9 36,8 11,2 32,4 26,8
Tarjetas de fidelizacion off line 15,4 16,0 -3,7 24,7 28,0
Total 6.799,6 6.520,7 4,3 6.211,0 5.882,2

Fuente: Infoadex 2024.



Inversion en medios estimados

Marketing telefénico

P.L.V., merchandising, sefializacion y rétulos
Mailing personalizado

Actos de patrocinio deportivo

Branded Content

Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC
Buzoneof/folletos

Audio digital

Influencers

Anuarios, guias y directorios

Animacién punto de venta

Esports

Regalos publicitarios off line

Catélogos

Ferias y exposiciones

Public. de empresas: revistas, boletines, memorias

Tarjetas defidelizacion off line

Juegos promocionales off line

m 2021 m2022 2023

Fuente: Infoadex 2024.
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Ranking de inversion en los 10 primeros medios (millones de euros

Digital
2.810,4

Patrocinio
deportivo
563,8

Fuente: Infoadex 2024.

Inversion en Digital

1.616,7

Search

Mailing
PLV persona-
Marketing v Merchan- lizado
telefonico 1.735.0 dising 1.211,4
1.817,6 T rétulos
1.509,8
Patrocinio,
mecenazgo,
Branded mk social,
Radio Exterior =
content 3739
550,0 461,3 406,7
Inversidn en digital 2023 Infoadex vs IAB Spain
(millones de euros)
HIAB " Infoadex
1.410,0
1.122,4 1.069,7

951,5
789,3

RRSS (display + video) Websites (display + video)
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Fuente: Infoadex 2024 | 1AB Spain 2024.

El medio Digital se sitta nuevamente como el medio que mas inversién ha recibido durante 2023.
Esta posicién de liderazgo es compartida tanto por Infoadex como por parte de |IAB Spain, no
obstante las cifras entre ambas fuentes estdn muy distanciadas, debido a que ambas utilizan me-
todologias diferentes, tal y como ya se ha puesto de manifiesto en anteriores ediciones de nuestro
Observatorio.

El estudio de la Inversion Publicitaria en Medios Digitales realizado por IAB Spain, pone de manifiesto
que la inversion en digital crecié un 9,8% en 2023 rozando los 5.000 millones de euros. El informe se
realiza en base a los dafos proporcionados por los diferentes agentes de la cadena de valor publicitaria,
empresas asociadas y no asociadas a la IAB Spain, incluyendo: Agencias de medios, Agencias especia-
lizadas, Agencias de Influencers, Empresas de E-Sports, Redes de Afiliacién, Empresas de Clasificados,
Intermediarios, Soportes, Empresas de DOOH, Empresas de Audio Digital y Empresas de Television
Conectada.

Los modelos de contratacién automatizada (Inversion Programdtica, Search y Redes Sociales) suponen el
71,3% del total de inversion en medios digitales, experimentando una ligera reduccién.

La distribucion proporcionada por IAB Spain y su evolucion respecto al afio pasado es la siguiente:

Search 1.616,7 millones de euros + 2,6%
RRSS 1.410,0 millones de euros +10,3%
Display sin RRSS 1.122,4 millones de euros +11,0%
Clasificados 334,9 millones de euros + 91%
Digital OOH 124,4 millones de euros +22,4%
Audio Digital 116,1 millones de euros +54,6%
Branded Content 96,0 millones de euros +19.3%
Influencers 79,2 millones de eruos +23,9%
TV Conectada 79,0 millones de euros +98,6%

Los sectores mas activos en cuanto a inversién digital en 2022 segin Addjin han sido: Instituciones con un
10,7%, Distribucién con un 10,1%, Automocién con un 10,0% y Finanzas con un 9,0%.
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Llos 20 mayores anunciantes suman un tofal de 851,7 millones de euros, lo que supone un incremento de 12
millones de euros con respecfo al afio pasado. Lla mayor parte de los anunciantes situados en las primeras
posiciones por inversion en publicidad, como se puede comprobar en la tabla, forman parte fundamentalmen-
fe de los sectores de Gran consumo, Telefonia, Automévil y Seguros. Es desfacable la evolucion en el sector
seguros con la bajada de Securitas Direct (-29,68%) v de Linea Directa Aseguradora (-26,73%) mientras
Mutua Madrilefia Automovilista solo desciende un 2,20%.

Anunciante 2.023 2.022 % Ev.
1 L OREAL ESPANA, S.A. 72,2 70,9 1,7%
2 STELLANTIS ESPANA, SA 68,4 63,2 8,3%
3 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 64,3 56,3 14,3%
4 ORANGE ESPANA, SA 57,7 61,5 -6,2%
5 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPANA 54,5 49,0 11,2%
6 TELEFONICA SAU 52,9 51,9 1,8%
7 EL CORTE INGLES, S.A. 49,0 45,6 7,3%
8 VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR.,S.A. 46,6 42,3 10,1%
9 VODAFONE ESPANA, S.A.U. 44,6 40,9 8,9%
10 AMAZON EU SARL SUCURSAL EN ESPANA 39,6 36,6 8,2%
11 MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A. 39,2 40,1 -2,3%
12 LINEA DIRECTA ASEGURADORA, S.A. 37,4 51,0 -26,7%
13 LIDL SUPERMERCADQS, S.A.U. 33,9 25,8 31,4%
14 THE WALT DISNEY COMPANY IBERIA,S.L. 30,3 34,1 -11,2%
15 COCA COLA 29,1 38,0 -23,5%
16 SECURITAS DIRECT, S.A.U. 28,8 40,9 -29,7%
17 CAIXABANK, S.A. 27,4 20,5 33,8%
18 RENAULT ESPANA COMERCIAL, S.A. 25,6 32,2 -20,6%
19 SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A. 25,6 31,2 -18,0%
20 BANCO SANTANDER, S.A. 24,3 19,0 28,4%

Fuente Infoadex 2024
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En 2023 el sector de la Disfribucién se mantiene a la cabeza en inversién publicitaria incrementando en su
volumen en 54,3 millones de euros lo que supone un crecimiento del 10,9%. Las empresas de los sectores
de limpieza, Textil y vestimenta, Energia vy las englobadas en el epigrafe de Varios también han tenido
crecimienfos porcentuales de dos digitos.

Sin embargo experimentan descensos los sectores de Tabaco (-68%), Equipos de Oficina y Comercio
(-43,3%), Industrial (-15,3%), Construccion (-23,4%), Bebidas (-7,1%), Transporte Viajes y Turismo (-1,3%),
Telecomunicaciones e Infemet (-5,3%), Finanzas (-5,4%) vy Servicios Piblicos y Privados (-9,7%) aunque el
volumen global refleja un crecimiento del 2,6%.
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Inversion por sectores 2023

DISTRIBUCION Y RESTAURACION I 551,0
CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS COMUNICAC. I 417,9
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS . 100,8
FINANZAS  I—— 348,0
AUTOMOCION I 326,0
BELLEZA E HIGIENE . 306,7
TELECOMUNICACIONES E INTERNET I 273,6
ALIMENTACION I 270,3
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO I 184,1
BEBIDAS NN 168,5
VARIOS I 133,3
HOGAR N 125,1
SALUD I 1213
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE N 111,0
JUEGOS Y APUESTAS N 104,7
ENERGIA N 84,5
TEXTILY VESTIMENTA [N 68,6
CONSTRUCCION N 62,1
OBJETOS PERSONALES NI 59,5
LIMPIEZA [N 48,7
INDUSTRIAL,MATERIAL.TRABAJO,AGROPE. Il 39,4
EQUIPOS DE OFICINAY COMERCIO [l 30,9
TABACO 0,1

Elaboracién propia. Fuente Infoadex 2024.

AVANCE DATOS DE INVERSION 2024

La fecha de cierre del Observatorio anual viene condicionada por las fechas de publicacion de distinos datos
suministrados por fuentes oficiales. Por este motivo, se incluye esfe apartado con los Gltimos datos de inversion
en Medios Controlados publicados al cierre del mes de junio de 2024 por Infoadex. En los seis primeros
meses del afio, la inversion publicitaria ha crecido un 6,1% frente al periodo equivalente del afio anterior,
con una cifra de 2.874,2 millones de euros, frente a los 2.708, 5millones del periodo enerojunio de 2023.

1 Los datos incluyen la suma de las ediciones analdgicas y digitales
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/+Digital se manrtiene en primera posicién por volumen de inversion publicitaria con un incremento del
7.7%, Television ha conseguido un incremento del 6,3% siendo Diarios y dominicales el Gnico medio que
desciende con un -1,2% de caida con respecto al afio anterior.2.

ene_junio

Medios (incluye digitales) 2023 ene_junio 2024 % evol.23/22
Cine 7,4 8,3 11,5%
Diarios y dominicales 339,0 334,9 -1,2%
Exterior 175,0 194,4 11,1%
Radio 256,0 271,6 6,1%
Revistas 109,7 116,0 5,7%
Television 882,6 938,5 6,3%
Total Digital 938,7 1.010,7 7,7%
Search 416,2 433,6 4,2%
Websites (Display + Video) 177,8 198,3 11,5%
Redes Sociales (Display + Video) 344,7 378,8 9,9%
Total medios 2.708,5 2.874,2 6,1%

Fuente Infoadex 2024 / millones de euros

Por su parte, el i2p de Arce Media y Mediahotline , recoge un crecimiento del 2,8% en relaciéon al mismo
P M 9
periodo del afio anterior, alcanzando la cifra de 3.184, Imillones de euros. Continta el refroceso de la
Television con un 3,7% menos de inversion lo que supone un 25% del total mercado con una caida de 2
g P
puntos en su participacion. Los medios digitales alcanzan una inversién de 309,7 millones de euros lo que
supone un crecimiento del 4,3% alcanzando el 12,3% de participacién. Continta creciendo la inversion en
Exterior, subiendo un 17,4% v alcanzando los 199,8 millones de euros v se aprecia un fuerte crecimiento
Y Y p

porcentual en Cine con un 27,4%.

2 Las cifras que se muestran en la tabla han sido en determinados casos estimaciones realizadas por Infoadex.
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Medios g 20p4 . %Var  Cuota 2023Cuota 2024 Diferenci
Television 796,1 837,6 5,2% 24,7% 24,4% -0,3%
Prensa 155,5 148,0 -4,8% 4,8% 4,3% -0,5%
Medios digitales 404,1 413,4 2,3% 12,5% 12,0% -0,5%
Radio 202,4 212,0 4,8% 6,3% 6,2% -0,1%
Exterior 218,8 2447 11,8% 6,8% 7,1% 0,3%
Revistas 37,6 37,8 0,5% 1,2% 1,1% -0,1%
Dominicales 5,2 4,8 -8,1% 0,2% 0,1% -0,0%
Cine 12,7 4,8 24,3% 0,4% 0,5% 0,1%
Total 1 1.832,4 1914,1 4,5% 56,8% 55,7% -1,1%
RRSS 539,7 582,8 8,0% 17,0% 17,0% 0,2%
Search 719,0 795,0 10,6% 23,1% 23,1% 0,9%
Influencers 28,0 32,2 15,1% 0,9% 0,9% 0,1%
Clasificados digitales 108,1 111,2 2,8% 3,2% 3,2% -0,1%
TOTAL 3.227,2 3.453,3 6,4% 100,0% 100,0%

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

3 Cifras ajustadas al cierre del ejercicio 2023
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EL NUEVO CONTEXTO DE LA PUBLICIDAD EN LA TELEVISION CONECTADA I

A través de esfa investigacion realizada por IMOP Insight para esta edicion del Observatorio, se ha preten-
dido andlizar la relacion con las plataformas VOD y la publicidad, partiendo de un contexto en el que la
mayor parte de los hogares entrevistados disponian de Smart TV o bien de un dispositivo conectado para
el acceso a internet.

El objetivo es conocer la principal motivacién de los usuarios para suscribirse a los planes publicitarios de
las plataformas SVOD, asi como andlizar la acogida y percepcion de la publicidad en SVOD, para lo cual
también se ha hecho un andlisis comparado entre las distintas plataformas de contenido audiovisual.

Para la comprension y andlisis de los datos, debe tenerse presente el hecho de que el estudio ha sido
dirigido a infernautas que forman parte de un panel online, por lo que, en lo relafivo al equipamiento del
hogar y consumo de medios, la representacién podria verse en cierta medida sobredimensionada respecto
a la poblacion total.

1. la mayor parte de los hogares de los internautas disponen de television conectada a infemet,
86%. tiene acceso a SVOD. De media se tiene acceso a 3,3 plataformas de video. Prime Vi-
deo es la platoforma VOD con mayor nimero de suscriptores desplazando a Netflix a una se-
gunda posicion. El 55% de los suscriptores de Prime Video afirma que la principal motivacién
son los envios, el 25% si reconoce algin grado de interés en la plataforma para suscribirse.

2. la television en abierto tiene para el conjunto de la muestra el mayor seguimiento diario y
semanal; incluso quienes tienen acceso a SVOD declaran mayor consumo diario de Tv en
abierto que de plataforma. Entre los menores de 35 afios las plataformas SVOD son el medio
del que se hace un seguimienfo mas frecuente, el 8% hace un seguimienfo mensual, frente ol
70% entre los sectores de 65 y mds afios.

3. Enun enforno en el que el acceso a VOD es un mercado ya muy maduro, con una entrada
mucho mas lenta que en el pasado, parece estar cobrando fuerza un modelo de relacién

1 2.086 entrevistas online Julio 2024. Realizadas a participantes en EMOP, el panel online de IMOP
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"estacional” con VOD, de altas y bajas, en funcién del atractivo del contenido de esfreno
o en el caso de Dazn segin la temporada deportiva. Este modelo de relacion estacional
parece estar mds presente en menores de 24 afos.

4. Netflix y Prime Video son las plataformas en las que la suscripcién se mantiene mas estable,
mientras que Max y Disney+ si es més estacional, o mas dependiente del estreno. En este
sentido puede decirse que son plataformas complementarias, frente al carécter de "basico” de
Netflix y Prime Video, las dos plataformas que tienen més usuarios exclusivos.

5. Buena parte de los usuarios de plataformas VOD no utiliza un perfil individualizado, en el
caso de Neflix y Prime Video practicamente la mitad de los usuarios comparten perfil de ac-
ceso, en Disney+ es 2 de cada 3 individuos, siendo ademds la plataforma en la que més
usuarios de disfintos hogares comparten el perfil de acceso. los jovenes son quienes mds
comparten el “perfil de usuario”.

6. los perfiles individuales tienen més peso entre las personas de mayor edad; en el caso de
Disney+ destacan también entre los menores de 24 afios. Y al igual que ocurre con la estabili-
dad de las suscripciones, el hecho de no tener un perfil fijo es mas habitual entre las personas
i6venes. Destacan para las tres plataformas los perfiles compartidos fuera del hogar en dos
franjas de edad, 25-34 y mayores de 65, lo que podria indicar que se comparte acceso/
perfil de usuario padres e hijos que ya no conviven en el hogar.

7. Tanto en Nefflix como en Disney+, el 20% de los usuarios tienen contratados planes publicita-
rios, siendo la busqueda del ahorro la principal motivacion para ambas plataformas. Pareciera
que este tipo de planes fendencialmente irdn aumentando su peso respecto al fofal de las sus-
cripciones. Teniendo presente que las VOD parecen haber alcanzado su techo vy la capacidad
de afraccién de nuevos suscriptores es limitada, el incremento de suscripciones con publicidad
vendria principalmente derivado de perfiles que actualmente pagan por suscripciones sin publi-

cidad.

8. Tendencialmente, los perfiles més jovenes y que hacen un mayor consumo de VOD, son quienes
mds reacios se muestran hacia los planes publicitarios. En esfe senfido destaca la generacion
milennial por posicionarse muy contrarios al pago por publicidad, y mantenerse més “fieles”
al espfritu original de las SVOD. Quienes desarrollan un modelo estacional muestran mayor
predisposicion a contratar con publicidad, es una alfernativa econémicamente optimizadora.
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En lo referido a la publicidad se hace evidente que las pausas durante la reproduccién del
contenido son las que se perciben como mas molestas. Entre plataformas VOD, los abonados
a Prime Video se muestran més criticos con la publicidad, especialmente quienes no se acer-
can por el inferés en el contenido, son ellos quienes parecen tener un mayor sentimiento de
"perjuicio” por la imposicion de publicidad.

. Lo publicidad en plataformas VOD es la que resulta menos molesta, pero es en la television

en abierto el medio donde las marcas que se anuncian resultan més afractivas, y donde se
percibe mayor diversidad de anuncios, en la misma linea es en las AVOD donde se perciben
anuncios mas personalizados.

. El servicio LovesTv ofrecido por Atresmedia, Mediaset y RTVE es conocido por el 64% de

sus potenciales usuarios, aunque solo una minima parte lo usa o lo ha utilizado con alguna
frecuencia [19%). Cuando se utiliza se tiende a usar més la funcién de 7 ltimos dias.

. El mensaje sobre cookies que puede aparecer en los dispositivos de Tv conectada solo es

recordado por la mitad del publico objetivo, y 1 de cada 3 declara que ni siquiera sabia que
hay cookies en la tv. Enfre quienes si recuerdan haber estado expuestos al mensaje, se tiende
a aceptar la opcion “predeterminada”, el 28% los rechaza. De forma mayoritaria la presen-
cia de cookies se asocia (o se proyecta asociada) a una personalizacion de la publicidad y
control de audiencias.
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En un contexto de molestia, en las VOD donde menos

La duracién del bloque
antes del contenido

La duracion del bloque
durante el contenido

Numero de pausas
durante una serie

Numero de pausas

durante una pelicula

El momento elegido para la pausa
publicitaria durante la serie o pelicula

® Plataformas VOD ® TV pago ® TV en abierto @ Apps web

P21. P33. P42 P.47. 4 En qué medida dirias que te molestan los siguientes aspectos? Base: total acceso con
publicidad a Netflix (250) Disney+ (148) Prime Video (846) eligen catalogo TV Pago (570) ven al menos
mensual TV abierto (1.772) ven al menos mensual AVOD (402)
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... pero el confenido publicitario resulta mas afractivo en el espacio fele-
visivo en abierto

El atractivo de las marcas Diversidad de anuncios que Sientes que los anuncios “estdn
que se anuncian ponen mientras estds personalizados”, productos que te
viendo contenido pueden interesar
3,7
3,1
Plataformas Catalogo TV TV Abierto AVOD Plataformas Catalogo TV TV Abierto AVOD Plataformas Catalogo TV TV Abierto AVOD
VoD Pago VoD Pago VoD Pago

El perfil mas proximo a VOD, las personas de entre 25 v 34 afos también considera la publicidad en
abierto la més afractiva.

P22. P34. P43. P48. Valora de O a 10 los siguientes aspectos. Base: total muestra (2.086) total acceso a
pago (1.070) total acceso a VOD (1.829) total acceso AVOD (402)
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ENCUENTROS SECTORIALES

En este capitulo se ofrece el resumen de las principales conclusiones obtenidas en el encuentro mante-
nido con responsables de comunicacion y marketing de empresas anunciantes de distintos sectores y
del comité de expertos de la aea —celebrados en julio de 2024- en los que se han podido identificar
inferesantes reflexiones y tendencias en la comunicacion de las marcas.

En este aiio 2024, marcado fransversalmente por el concepto de la inteligencia arfificial, la voz de
profesionales y expertos da senfido, més que nunca, al andlisis de datos ofrecidos por los informes
sectoriales utilizados. Es preciso atender a los problemas identificados directamente por los responso-
bles de anunciantes, consultoras, medidores v otros agentes sectoriales que ayudan a comprender la
radiografia del secfor ofrecida anualmente en el Observatorio de la Publicidad.

En el encuentro con empresas anunciantes cabe destacar una preocupacion fundamental que late a
lo largo de todo el debate, vertebrando la mayoria de las opiniones expresadas por los responsables
de comunicacién y marketing: el espacio o territorio de la gestién de marca. La preocupacion cen-
fral es como atender a la construccion de marca en sus diferentes planos ante las urgencias del corto
plazo vy la presion de los resultados.

Si bien el afio pasado los profesionales verbalizaban el propésito corporativo como uno de las dreas
que requeria mds afencion, este afio este férmino parece ceder su importancia a la necesidad de
una gestion global de la marca, que adne o integre las necesidades del producto v la vision de la
construccion de marca en el largo plazo.

ido, U fe inci i U i
En este sentido, esta preocupacion principal se concreta en diferentes temas que ofrecemos en seis
principales:

1. La necesidad de construccién de marca y el valor inmaterial de la comunicacién.
Responsables de marca de diferentes empresas y sectores ponen el énfasis en la imperiosa necesidad
de seguir frabajando e innovando en la construcciéon de marca, trabajando el medio v largo plazo
con camparias de consideracion y branding que permitan afianzar el valor inmaterial de la marca.
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La comunicacién es un valor de la gestién comercial indudable, por mucho que se haya trans-
formado el marketing. En este sentido, la buena gestién de la comunicacién repercute en un
crecimiento del activo inmaterial de la empresa que se concreta en la marca, y este aspecto es
clave en su integracion con la perspectiva financiera de la marca. No obstante existen estudios
muy solidos de marca que parametrizan el valor de la misma con metodologias robustas, pero
hay que seguir frabajando en demostrar que la comunicacion es capaz de incrementar, aln
mas, el valor inmaterial de la marca.

2. La prevalencia de la marca producio

los profesionales reconocen que en la actual gestion de marca existe un mayor peso del marketing
de producto. la marca vive muy ligada a la realidad del producto, con un enfoque finalista de per-
formance y bisqueda de resultados.

Aceptando dicha situacion, consideran que la labor del gestor de comunicacion pasa por convivir
con la marca producto y garantizar que se siga trabajando la perspectiva de branding en un hori-
zonte a medio v largo plazo.

3. El reto del cortoplacismo y las dificultades que plantea

la busqueda del equilibrio entre construccion de marca vy resultados o, dicho de ofro modo, entre
consideracién y performance, es uno de los retos més relevantes de los actuales responsables de
comunicacion y marketing.

Como algin profesional reconoce, el reto mds grande es cémo hacemos frente al cortoplacismo que
existe actualmente. Esta expresion es muy clarificadora, porque marca la dicotomia de atender a
campafias de producto, al tiempo que se construye marca y valor para la sociedad. Tenemos que ser
capaces de convivir con lo téctico del performance, para poder funcionar y convivir con el tiempo y
todo tenga una correlacién con los informes anuales de marca.

Este aspecto tiene numerosas implicaciones en las estructuras internas, los propios procesos y métri-
cas, repercutiendo en los equipos humanos y la gestién del falento, porque hay que conseguir perfiles
que sean capaces de trabajar por mantener la herencia y el valor de la marca. El cortoplacismo vy
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la presion de los resultados hace que exista una altisima rofacion en los equipos de marketing y esfe
contexto puede menoscabar el valor de la marca.

4. LalA como recurso facilitador

la Inteligencia Arificial es ya asumido por los gesfores con cierta naturalidad, como un nuevo aliado
que viene a mejorar procesos y resuliados. La IA me parece que es un recurso y, como tal recurso,
lo dnico que hace falta es aprender a emplearlo, sefiala uno de los profesionales.

Con una formacién continuada en herramientas de |A en los equipos de comunicacién y marketing,
su confribucién permite ya ofrecer nuevos modelos que superan ampliamente los modelos fradicio-
nales e incrementan la precisién de las mediciones, para asi conocer con més exactitud el funciono-
miento de la realidad.

En este sentido, la IA aparece como un facilitador de la gestién, o una especie de método, pero no
se convierte en el centro del debate con la misma fuerza con la que parece haber irrumpido en el
&mbito social y medidtico durante este afo.

5. La disyuntiva de la medicién

Derivado del contexto anterior, el sector parece enfrentarse a una lluvia de modelos de medicion que
se van incorporando paulatinamente gracias a diferentes herramientas de inteligencia artificial que
posibilitan nuevas métricas.

Esto supone un cambio importante con etapas previas de la comunicacion, puesto que se trata de un
secfor siempre muy marcado por grandes esiudios referenciales que actian como faro de la activi-
dad. la fragmentacion de métricas y modelos abre una nueva manera de entender la investigacion
y los KPls.

la |A estd dibujando un nuevo panorama de herramientas que no solo permiten medir con més pre-
cision en fiempo real, sino extraer conclusiones que puedan ser claves para la gestion global de la
marca.
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6. La sostenibilidad como commodity y el fracaso del greenwashing
En el émbito de la gestion de marca se defecta ofra cuestion inferesante derivada de como las marcas
han convertido la sostenibilidad en una commodity.

Esta idea deriva de la nueva conciencia social en la que los ciudadanos demandan no sélo buenos
productos, sino empresas responsables con la sociedad y esto ha provocado que el riesgo reputa-
cional se trate de salvar con activismo a favor de la sostenibilidad. En este sentido, no hay empresa
hoy que no incluya el concepto de sostenibilidad en su comunicacién, si bien, en muchos casos se
cae simplemente en el greenwashing y en una tactica defensiva de cualquier amenaza reputacional.

la sostenibilidad se pracfica desde la coherencia y la consistencia, mientras que el greewashing ha
puesto y sigue poniendo en duda la solidez de construccién reputacional de las marcas. Sin duda ha-
bria que atender también que el MK de producto se utiliza cada vez con mayor frecuencia para crear
una “marca basada en producto” lo que produce una interconexién mds pronunciada entre las pro-
piedades del producto y los valores de la marca. Desde ahi se aporta poco a la sociedad. En el fondo
aqui se puede esfar planteando una importante dificuliad, por no decir incoherencia, en lo que suponen
la incoherencia de los contenidos proyectados en el corfo o en el largo plazo. De facto, desde 2025,
los empresas deberan cumplir con la obligacion de publicar informes de sostenibilidad, en cumplimiento
de la Directiva (UE) 2022 /2464 del Parlamento Europeo y del Consejo del 14 de diciembre de 2022
(CSRD). Deberdn incluir en sus informes de gesfién informacién relevante para comprender su impacto en
cuestiones de sostenibilidad, y cémo estas afectan a su evolucidn, resultados y situacion.

El Comité de Expertos de la aea, formado por profesionales de la comunicacién comercial y los medios, centrd
el debate de la comunicacién comercial en el nuevo espacio que abre la Infeligencia Attificial en el sector.

Si bien en el Observatorio de la Publicidod 2023 se apreciaba un discurso de resignaciéon y aceptacion crifica
anfe la llegada de la inteligencia artificial, en esta edicion podemos afirmar que se ofrece una visién mucho
mds optimista, cercana y menos mitificada ante las posibilidades de la 1A, o pesar de que la incerfidumbre
sigue sobrevolando como preocupacién comin.
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La IA ya es una realidad en las empresas, por lo que los experfos reconocen que a pesar de que nos enconfra-
mos en un enfomno que adn no fiene un perimetro definido, esto no debe impedir frabajar ya en la delimitacion
de problemas vy limites de actuacion.

Se perciben dos visiones de la IA complementarias y con muy diferente valoracién por parte de los expertos,
segln sea IA débil o fuerte:

a) visiéon insfrumental como herramienta cenfrada en la mejora de procesos, que se va incorporando con
opfimismo, casi entusiasmo, en las marcas en dreas de planificacion de medios, procesos de medicion,
fratamiento de datos, etc. (IA débil)

b) visién creativa relacionada con la generacién de contenidos, con verdadera capacidad de com-
prension, aprendizaje y aplicacion de conocimientos y que plantea més dudas vy recelos éticos (IA fuerte]

En cualquier caso, la realidad que abre la aplicacién de la inteligencia artificial en la comunicacion comercial
ya se materializa en preocupaciones concretas de los expertos, que definimos en las siguientes:

1. La Gobernanza de la IA: los limites éticos
Ante la incertidumbre v la indefinicién de la IA, la clave para algunos experios esta en la definicion de un
modelo propio en cada empresa. No se debe renunciar al control, sino depositar la responsabilidad en un
comité de expertos dentro de la propia compafia que pueda avanzar en la delimitacién de guidelines éticos.

Debe haber un criterio ético a aplicar mientras no se avance globalmente en la autorregulacion y definicién
de limites comunes. Es importante que las empresas vayan estableciendo su marco de referencia en la
aplicacion de la |A en lo relativo a la generacién de contenidos especialmente.

A esfa preocupacion ética la podriamos denominar gobernanza de la 1A, que implica la definicién de un
marco regulatorio interno, un comité de expertos y responsables, asi como la capacidad de adaptabili-
dad y evolucién.

2. la transparencia, clave del éxito de la IA
Los expertos consideran que en el mercado espaiiol se esté frabajando a buen ritmo en la mejora de la
fransparencia y el buen uso de la IA a través de la aprobacion de la normativa ISO/IEC 42001 para la IA.
La mejora de transparencia es imprescindible para generar confianza en los consumidores y en la socie-
dod. No obstante, es un tema incipiente que requiere mucho més desarrollo en los préximos arios.
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Este aspecto, en cualquier caso, enfronca con un problema global con diferentes aproximaciones en USA,
China o Europa y con implicaciones politicoeconémicas mundiales.

3. Apuesta de las marcas por la IA como herramienta de optimizacién de recursos.
la comunicacion comercial ha incorporado y sigue incorporando las sucesivas herramientas de IA en sus
procesos de gestion de comunicacion y medicion. Frente a ofros sectores de la sociedad mas recelosos, las
marcas han apostado por la inteligencia artificial encontrando un modo de optimizar costes y recursos,
asi como en la propia generacion de contenidos.

En este sentido, la IA es enfendida como herramienta que ayuda a agilizar procesos, mejora la calidad del
dafo, pero siempre dentro del espacio interconectado de la ayuda supervisada.

4. La busqueda del equilibrio entre la 1A y el rol humano: el valor de la experiencia.
Si bien es indudable su ufilidad, los expertos consideran que es imprescindible frabajar por el equilibro
entre las capacidades de la infeligencia artificial y el rol humano.

la experiencia de los profesionales no puede ser susfituida por las maquinas, sino que éstos deben actuar
como guias de lo que la IA puede llegar a optimizar. Esfa se encarga de las tareas tcnicas, pero los
profesionales realizan el aporte estratégico.

No obstante, ante el refo de la IA no todos los profesionales ni las empresas reaccionan de una forma
similar, existiendo mucha resistencia al cambio en aquellos empresas con una gestion més tradicional
o en aquellos profesionales mas seniors que ven en la IA una amenaza a sus puestos de trabajo o sus
funciones.

5. El valor del talento y los nuevos perfiles mas humanistas
Si la IA necesita de supervisores humanos, mds que nunca es necesario confar con perfiles humanistas de
gran capacidad andlitica y crifica, que puedan aportar su experiencia y su expertise.

Esto eleva el debate a la revalorizacién del talento estratégico. Se requieren equipos multidisciplinares
que combinen equipos senior y junior.

6. La amenaza del didlogo de IA entre méaquinas
En medio del optimismo compartido asoma entre los expertos la amenaza de las méquinas que dialogan
con méquinas. En un futuro préximo, las inteligencias artificiales van a estar coneciadas entre si. En el mo-
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mento en que una IA hable con ofra IA, el humano desparece del medio. Este es, segin algunos expertos,
el verdadero riesgo, de ahif que sea fundamental avanzar en temas regulatorios y de gobermnanza de la 1A.

En ese momenfo, las méquinas van a fomar un gran protagonismo en las empresas y los procesos de tra-
baijo. La figura humana serd la clave esfratégica, mucho mas reducida, pero absolutamente imprescindible.

El consumidor, en curva del aprendizaje de la 1A

La revolucién de la 1A no sélo afecta a empresas anunciantes, agencias, medios y consulioras, sino que
fambién inquieta al consumidor. Los consumidores se encuentran inmersos en la curva de aprendizaije de la
inteligencia artificial. Lo cierfo es que estamos en una curva de aprendizaje conjunto con cierta reticencia
hacia dénde van nuestros datos como consumidores.

En esfe senfido, hace falla una buena labor pedagogica, siempre desde el respeto del sector a la privaci-
dad y consentimiento.

Los expertos entienden que el consumidor confiaré en aquellas marcas que sean fransparentes y responsar-
bles en sus politicas comerciales.

La exigencia de la omnicalidad dificulta la comunicacién comercial

Influido por ella, pero de modo mas independiente de la IA, el ofro gran tema que moviliza las preocupa-
ciones de los expertos es cémo conectar todo el funnel de markefing y comunicacion ante el consumidor.
El consumidor ve la marca como una unidad y es necesario conectar todas las acciones desarrolladas por
la marca. Como reconoce una experta, se ha trabajado mucho en awareness y mucho en performance,
pero todo va muy desconectado. El refo es conectar todo el funnel.

Reconocen que la omnicanalidad hace que los modelos de marketing business sean cada vez mas difici-
les, porque es realmente complejo atender a un nimero tan elevado de mediciones.

Voldatilidad y rotacién en los departamentos de marketing

la necesidad de conectar todas las acciones de la marca anfe el consumidor esté provocando mucha
inestabilidad en los departamentos de marketing. Se observa una altisima rotacién de personal, siendo el
pais de Europa con menor permanencia en el cargo.

Se sugiere la necesidad de perfiles capaces de dirigir toda la orquesta, que requiere la omnicanalidad, asf
como una mayor gobemanza infera en los departamentos.
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CONCLUSIONES

El Observatorio de la Publicidad en Espaiia refleja un sector en constante adaptacion y tfransformacion,
impulsado por factores como la digitalizacién, el cambio en los patrones de consumo de medios y la es-
pecializacién en la formacién de profesionales. A contfinuacion, se presentan los principales hallazgos de
este estudio:

Actividad Econémica y Contribucion al PIB: La inversién publicitaria en Espaiia continia recuperandose
tras los desafios de afios anferiores, alcanzando los 12.700 millones de euros en 2023. Sin embargo,
aunque la cifra total ha aumentado, el porcentaje de contribucion de la publicidad al PIB ha disminuido
levemente, situandose en un 0,87%. Este descenso relativo se debe en parte al incremento general del PIB
nacional, lo que subraya la necesidod de estrategias que impulsen el crecimiento sostenido en publicidad
para mantener su impacto en la economia

El Empleo en el Sector Publicitario: La recuperacion del empleo en publicidad es evidente, con un incre-
mento fanfo en activos como en ocupados, aunque persiste un leve descenso en la cifra de asalariados
en 2023. Las mujeres mantienen una presencia predominante en ciertos esfratos laborales, particularmente
en el personal asalariado, aunque el nimero de hombres activos y ocupados es ligeramente superior en
esfta edicion. Estas cifras indican una evolucion favorable en la empleabilidad, aunque el sector enfrenta
desafios en la retencion y creacion de empleos estables.

Tejido Empresarial: En cuanto al tejido empresarial, se mantiene la concentracién de empresas publicitarias
en comunidades auténomas como Madrid y Catalufia, que representan un importante nicleo para la acti-
vidad publicitaria nacional. Lo mayor parte de esfas empresas son pequefias o medianas, y mas del 0%
se constituyen como personas fisicas, lo cual sugiere una alfa representacion de autébnomos en el sector.
Inversién en Medios y Tendencias: La inversion en medios controlados v estimados ha mostrado una recupe-
racion destacada, especialmente en medios digitales y en el sector de la publicidad exterior. Las inversiones
en felevision y radio fambién se han mantenido estables. La evolucion de la inversiéon publicitaria se ajusta a
las tendencias de consumo de medios, con un aumento sostenido en digital, lo que implica que las marcas
esfén cada vez mds enfocadas en estrategias multicanal que infegran tecnologia y alcance.

Formacion y Demanda Educativa: Lla formacion en publicidad muestra un descenso en matriculaciones,
principalmente en publicidad y relaciones publicas, mientras que dreas como marketing y comunicacion
siguen ganando relevancia. Esto podria estar vinculado a la diversificacién de habilidades requeridas en
la industria y al enfoque en competencias digitales. La formacién adaptada y especializada serd crucial
para satisfacer las exigencias de un secfor que valora la innovacion y el manejo de plataformas digitales.
En definitiva, el Observatorio de la Publicidad en Espafia evidencia un secfor que, a pesar de los retos
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macroecondmicos y las transformaciones en el consumo de medios, mantiene su capacidad de adaptacion
e innovacion. La recuperacion en inversion y empleo, junto con el fortalecimiento de la publicidad digifal
y exterior, destacan la importancia de estrategias multicanal en un enforno cada vez més competitivo y
globalizado. Sin embargo, la dependencia de estructuras empresariales pequefias y la alta concentracién
en ciertas regiones subrayan la necesidad de politicas que fomenten el crecimiento sostenible y la diversifi-
cacion en el tejido empresarial publicitario.

De cara al futuro, el sector publicitario deberé continuar adapténdose a los cambios tecnolégicos y a las
nuevas demandas de los consumidores, apostando por la digitalizacién y la innovacion en sus enfoques y
estrategias. La formacién de profesionales en competencias digitales y el desarrollo de politicas que impul-
sen la sostenibilidad del sector seran elementos esenciales para asegurar su crecimiento y relevancia. Con
esta vision, el Observatorio de la Publicidad en Espaiia se establece como una plataforma imprescindible
para comprender la dinémica de la comunicacién comercial, ofreciendo insights que fortalecen la capaci-
dad del sector para evolucionar y responder a los desafios contempordneos.
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