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En el panorama analizado del presente afio hemos experimentado la sensacion de haber sufrido ya
los efectos de los cambios percibidos en los dltimos afios y todo con una rapidez impensada, como
si la realidad no hubiera cambiado. Pero la realidad es que en 2025 la comunicacién en general y, pu-
blicitaria en particular, se ha transformado objetivamente en muchos de sus aspectos. Incluso hemos
observado que algunos cambios detectados en afios anteriores habian sido casi suprimidos o susti-
tuidos por otros de forma también muy répida. Esta percepcion nos ha llevado, en los ultimos afios,
a observar con especial cuidado las nuevas tendencias que se empezaban a definir; unas tendencias,
gue ya en el presente Observatorio de la Publicidad en Espafia 2025 no sdélo estamos observando, sino
directamente experimentando la compleja relacion de convivir entre transformaciones e innovaciones
sin apenas conocer sus efectos. Esta realidad nos ha obligado a comprender lo que significa un con-
texto de incertidumbre metodoldgica y dificultad en la comprension de tendencias de dificil digestion,
no solo para el correcto conocimiento del dato, sino de la propia informacién cualitativa de lo que
sucede en la comunicacion y el propio conocimiento de la marca.

Por todo ello, en el presente afio, el equipo de trabajo del Observatorio ha profundizado las revisiones
de informes y publicaciones que han ido apareciendo a lo largo del afio, atendiendo con especial cui-
dado las cuestiones dirigidas a debatir con los participantes en el Comité de Expertos y Directivos.
Unos debates que tantos contenidos y beneficios ya nos han ofrecido en afios anteriores. A mayor
abundamiento, hemos incluido las Conclusiones de los Diez Afios de Observatorio afiadiendo unos
importantes apuntes sobre las propias conclusiones de este mismo afio. Con ello, estamos seguros
de ofrecer unos contenidos comparativos, respecto a lo ya publicado en el 2015, observando que los
datos, que cada afio hemos ofrecido con sus variaciones y matices, tienen un sentido mas completo
y un significado cualitativamente mas profundo. Con estas novedades creemos enriquecer la propia
naturaleza y objetivos de nuestro Observatorio, tanto del presente como de la propia continuidad de la
investigacion; siempre atendiendo al mejor uso y provecho de los profesionales e investigadores de la
comunicacion y la publicidad.
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ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD

LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN EL PIB ESPANOL

Al igual que en ejercicios anteriores, a pesar del incremento de la inversién publicitaria (+3,8%) tanto
en medios controlados (+4,2%) como en medios estimados (+3,4%), disminuye el impacto global de
la inversion publicitaria debido al fuerte incremento del PIB (+6,3%).

Actividad econémica de la publicidad
(repercusion directa de la inversién sobre el PIB)

2023 2024
PIB a precios corrientes (datos INE) 1.498.324€ 1.503.136€
Inversién publicitaria en medios controlados 5939 € 6.187 €
Inversion publicitaria en medios estimados 6.665 € 6.894 €
Total inversion publicitaria 12.604 € 13.081 €
% controlados s/PIB 0,40% 0,39%
% estimados s/PIB 0,44% 0,43%
% total inversion publicitaria s/PIB 0,84% 0,82%
controladas 7o medios % otal
s/PIB estimados inversion
-2 5% s/PIB s/PIB
= -2,3% -2,4%
PIB Medios Medios Total
+6,3% controlados estimados inversion
+4,2% +3,4% +3,8%

Inversion publicitaria sobre PIB (2023-2024). Fuente: Infoadex 2025. Datos expresados en millones de euros. Repercusion
directa de la inversién: se efectta el célculo a través de la inversion total estimada por Infoadex en medios controlados y esti-
mados. Datos PIB segun revision INE septbre 2024.
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En el caso de la inversion agregada, la subida del coste anual por trabajador (+11%) y del nimero de
personal ocupado (+12,9%), permite que se registre un incremento del 3,4% hasta llegar al 1,22%
Como en anteriores ediciones, es importante resaltar que estas cifras solo consideran la inversion en
medios publicitarios y el personal del sector publicitario, y no incluyen el personal de los departamen-
tos de publicidad y comunicacion de las empresas anunciantes de distintos sectores.

Actividad econémica de la publicidad

(repercusion agregada de la inversion sobre el PIB)

2023
PIB a precios corrientes (datos INE) 1.498.324,00 €
Personal ocupado 117.200
Coste laboral anual por trabajador 43.124,00 €
Total masa salarial (M€) 5.054,13 €

Inversion publicitaria (M€)
Total acumulado
Impacto

17.657,63 €

2024
1.5693.136,00 €
132.300
47.869,00 €
6.333,07 €
13.081,00 €
19.414,07 €
1,22%

PIB a precios Personal ocupado  Coste laboral anual
corrientes (datos INE) por trabajador
+6,3%% +12,9 +11,0%

Datos PIB segun revision INE septbre 2024

Inversion publicitaria agregada sobre PIB (2023-2024). Fuentes: Infoadex 2025.

Total masa salarial
(millones de euros)

Inversion agregada % total inversion
(millones de euros) agregada s/PIB

+3,4%

Repercusion directa de la inversiéon agregando la masa salarial: para el célculo de la masa salarial se toma en consideracion el
coste salarial medio del sector Publicidad y Estudios de Mercado (CNAE 73 - INE) multiplicado por el total del personal ocupa-

do en el sector (EPA) Publicidad y Estudios de mercado.
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VALOR ECONOMICO DE LOS SERVICIOS PRESTADOS

indice de cifra de negocio del sector Publicidad y Estudios de Mercado

La cifra de negocio en el sector publicitario se incrementa un 4,1% quedando en este ejercicio ligera-
mente por debajo del indice general del sector servicios, pero reduciendo la diferencia desde un -3,5%
aun-2,1.

Serie corregida a efectos estacionales 2023 2024
Indice general 121,76 124,91
Pub.y est. de mercado 117,44 122,29

2023 2024

M Indice general ~ m Pub.y est. de mercado

Volumen de negocio

El INE publica el importe del volumen de negocio con mayor retraso que otros indicadores, por lo que el
ultimo dato disponible corresponde al ejercicio 2023. En este gjercicio, se mantienen las tendencias de
crecimiento en el Sector Servicios con un 8,1% mas que el gjercicio anterior, mientras que en el caso
de Publicidad y Estudios de Mercado, el incremento de la cifra de negocio supone una subida del 8,5%
y permite superar la cifra de los Ultimos cinco ejercicios con un peso del 2,8% en el Sector Servicios.

1 Resultados nacionales. Base 2021. Serie corregida de efectos estacionales y de calendario. Indice general, por sectores y por
ramas de actividad. Datos provisionales. Fuente: elaboracion de promedios anuales a partir de los datos por meses del Instituto
Nacional de Estadfstica (INE, 2025a). Encuestas globales del sector servicios. Indicadores de actividad del sector servicios.Series
no corregidas estacionalmente
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Volumen de negocio (M€) 2022 2023 Var 2023/22
Total sector Servicios 710217 767.885 8,10%
Publicidad y estudios de mercado 19.849 21.528 8,50%

2,79% 2,80%

Evolucion 2022 vs 2023

_——

2022 2023

2022 2023

—Publicidad y estudios de mercado m Publicidad y estudios de mercado

—Total sector Servicios ..
M Total sector Servicios

Volumen de negocio de Publicidad CNAE 731(2022-2023) en millones de euros. Fuente: Cifra de negocio de la Encuesta Anual de
Servicios. INE (Ultimo dato disponible 2023)
Volumen de negocio: hace alusion a los flujos monetarios y se utiliza como fuente la contabilidad de la empresa

Volumen de negocio por servicios de publicidad

Analizando exclusivamente el Sector Publicidad (no se contemplan las cifras de estudios de merca-
do), se observa un crecimiento del 9,2 %, superando los 20.000 millones de euros con un incremento
de mas de un punto sobre el gjercicio anterior. Se mantiene el crecimiento en todos los apartados
con la excepciodn de la creacion y disefio publicitario (-1,3%) y de otros servicios relacionados con la
publicidad (-13,7%). No se observan variaciones en el peso de centrales de medios (46%) y aumenta
ligeramente hasta el 9,9% el apartado de servicios plenos.
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Otros
Centrales de  Servicios Marketing Cregcnfm y Oltr.os servicios -O-tras
. . diseno servicios de relacionados actividadesy
medios plenos directo . - ..
publicitario  publicidad conla servicios
publicidad
2022 8.629 4,770 1.527 693 2.719 379 58
m 2023 9.362 5.241 1.696 684 3.103 327 87

Fuente: INE Volumen de negocio de Publicidad en millones de euros.
Desglose de la cifra de negocios segun los servicios prestados (Ultimo dato disponible 2023).
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EMPLEO Y PUBLICIDAD

EVOLUCION DEL EMPLEO EN PUBLICIDAD:

Se mantiene la evolucién favorable del empleo en el sector publicitario con un fuerte crecimiento de
asalariados (+12,7%) y de ocupados (+12,9%), mientras se consolida la evolucion en el ndmero de
activos (+1,1%). Es destacable que el porcentaje de asalariados con respecto al de activos crece en
un 7,5% alcanzando el 72,8%,

2023 2024

H Activos 127,8 129,2

H Ocupados 117,2 132,3
Asalariados 83,5 94,1

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la EPA (INE). Codigo 73 CNAE-09: Publicidad y estudios de mercado 2024 con
base 21. Cifras en miles de personas al cierre del cuarto trimestre del ejercicio..

Como repetimos en todas 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

1 - Activos: Incluye a trabajadores remunerados y a personas en situacion de busqueda activa de empleo
Ocupados: empleados no remunerados (propietarios que trabajan activamente en la empresa) y los empleados

asalariados, tanto fijos como eventuales.
Asalariados: personas fisicas que perciben salarios y demas prestaciones derivadas de un trabajo personal su-

bordinado a disposicion de un empleador..
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y agencias de medios, pero no recogen las personas que trabajan exclusivamente a comision, ni aque-
llos profesionales ligados a la empresa por un contrato mercantil. Por tanto, el volumen de empleo en
publicidad es muy superior al que indica la EPA respecto del empleo de la poblacién espafiola, puesto
gue no incluye ni los profesionales libres (freelance), ni los comisionistas ni otro grupo muy relevante
en el sector: los departamentos de comunicacién y publicidad de las empresas e instituciones. Todas
las actividades vinculadas al desarrollo de la actividad publicitaria y no enmarcadas en el codigo 73
del CNAE-09 denominado “Publicidad y estudios de mercado”, nos situan 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 trimestre de 2002 al cuarto de 2020 estan calculados segun la base
poblacional 2011. Desde el primer trimestre de 2021 se utiliza la base 21, por lo que hay diferencias
con ediciones anteriores calculadas en su totalidad con base 2011.

w
2
@
&
3
8
H
Activos Activas Ocupados Ocupadas Asalariados Asalariadas
2023 61,3 66,5 61,2 56,0 38,8 44,7
2024 64,3 64,8 67,4 64,9 46,2 47,9

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Poblacién Activa (INE). Cédigo 73 CNAE-09: Publicidad y estu-
dios de mercado 2024. Cifras en miles de personas al cierre del cuarto trimestre del ejercicio.

Salvo en la categoria de ocupados, se mantiene el predominio de mujeres tanto en la categoria de activos como
de asalariados.
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FORMACION

DEMANDA

Alumnos matriculados en publicidad y marketing

En el curso 2024-2025 se confirma el predominio de Marketing y Publicidad y RRPP con mas de
27.000 matriculaciones en total, si bien, este crecimiento se apoya en el incremento del 3,1% en
Marketing mientras que Publicidad y RRP desciende un 1%.

Estos datos consolidan la tendencia de los Ultimos 5 aflos donde se aprecia un incremento del 5,2% en
la suma de Marketing y Publlicidad y RRPP mientras se recoge un descenso del 18% en Periodismo.

Total alumnos matriculados
(miles de personas)

111

2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024 2024-2025
m Comunicacion 1.422 1.700 1.850 2.315 2.521
| Periodismo 17.147 16.228 15.422 15.448 14.058
m Marketing 12.907 13.437 13.908 14.351 14.800
Protocolo y eventos 1.224 1.202 1.207 1.163 1.073
Publicidad y RRPP 13.867 13.516 13.039 12.635 12.512

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2025. Sélo se consideran
ensefianzas oficiales y educacién presencial. * Datos provisionales
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Distribuciéon de alumnos matriculados por tipologia de centro y sexo

Matriculados por universidad publica y privada
Curso 2024-20245

Comunicacion Periodismo Marketing Protocolo y eventos Publicidad y RRPP
W Publica 1.676 11.379 10.543 761 8.804
M Privada 845 2.679 4.257 312 3.708

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2025 Sélo se consideran
ensefianzas oficiales y educacién presencial. * Datos provisionales

Se mantiene el predominio de las matriculaciones en todas las disciplinas en las universidades publi-
cas con el 74% del total.

Matriculados por sexo
Curso 2024-2025

I
Comunicacion Periodismo Marketing Protocolo y eventos PgbI|C|da€J y'
Relaciones Publicas
W Hombres 758 6.469 6.356 107 2.678
Mujeres 1.763 7.589 8.444 966 9.834

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2025. Sélo se consideran
ensefianzas oficiales y educacién presencial. * Datos provisionales



FORMACION

También se incrementa ligeramente el porcentaje sobre el total de mujeres matriculadas, alcanzando
el 64% del total con una subida de un punto con respecto al afio anterior.
Alumnos egresados en publicidad y marketing

El total de egresados en el Ultimo afio es 8.494, lo que supone una ligera subida del 1,8% con res-
pecto al afio anterior. Esta subida se produce por el incremento del 9,6% en alumnos egresados en
Marketing, mientras que en el resto de las disciplinas se aprecian reducciones en el entorno del 2%

Sigue siendo destacable el bajo nimero de egresados con respecto a los alumnos matriculados en
afios anteriores, lo que implica un alto nivel de abandono en todas las disciplinas.

Total alumnos egresados

2019-2020 2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024
B Comunicacion 215 221 205 287 370
M Periodismo 3.623 3.371 3.076 2.975 2.907
Marketing 1.997 1.975 2.093 2.094 2.294
Protocolo y eventos 199 210 233 254 251
Publicidad y RRPP 2.849 2.908 2.800 2.730 2.672

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2025. Sélo se consideran
ensefianzas oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales
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M Publica
Privada

Egresados por universidad publica y privada
Curso 2023-2024

] —

Comunicacion Periodismo Marketing Protocolo y eventos Publicidad y RRPP
293 2.346 1.729 155 1.877
7 561 565 96 795

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2025. Sélo se consideran
ensefianzas oficiales y educacion presencial. * Datos provisionales

Se mantiene practicamente el mismo porcentaje de alumnos egresados en universidades publicas
(75%) que el porcentaje de alumnos matriculados (74%), porcentaje que desciende ligeramente en el
caso de Publicidad y RRPP (70%) y especialmente en Protocolo y Eventos (62%).

Por lo que respecta al sexo, las mujeres suponen el 66% del total con especial peso en Publicidad y
RRPP donde el alcanzan el 81%.



FORMACION

Egresados por sexo
Curso 2023-2024

Comunicacion Periodismo Marketing Protocolo y eventos Publicidad y RRPP
m Hombres 104 1.227 991 38 509
B Mujeres 266 1.680 1.303 213 2.163

Fuente: Sistema Integrado de Informacion Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. 2025. Sélo se consideran
ensefianzas oficiales y educacién presencial. * Datos provisionales
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TEJIDO EMPRESARIAL

EMPRESAS DE PUBLICIDAD EN ESPANA:

En el sector Publicidad se recupera la creacion de empresas con un aumento de 1.610, lo que supone
un crecimiento del 3,5%. En Estudios de Mercado se registra una leve disminucion del 1,6% correspon-
diente a un descenso de 46 empresas en el ejercicio 2024.

2023 2024
u Publicidad 45.641 47.251
M Estudios de mercado 2.869 2.823

Empresas de Publicidad y Estudios de mercado
Fuente: DIRCE, INE 2025.

1 “El sistema Estadistico Europeo ha adoptado reglas operativas comunes para una interpretacion uniforme de la unidad
estadistica empresa. La implantacién 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 Poblacion 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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Publicidad y estudios de mercado aporta el 1,5% del tejido empresarial espanol.
Con un total de 50.074 empresas, Publicidad y estudios de mercado supone el 1,5% del total del

tejido empresarial espafiol. Este descenso del 0,1% con respecto al ejercicio anterior se debe a un
incremento de empresas ligeramente superior en practicamente todos los sectores.

Fuente: DIRCE, INE 2025



Concentracion empresarial

TEJIDO EMPRESARIAL

No hay variaciones en el gjercicio 2024, manteniéndose Madrid, Catalufia, Andalucia, Comunidad Va-
lencianay Canarias como las 5 comunidades con mayor tejido publicitario. En los Ultimos puestos por
volumen de empresas se sittan Melilla, Ceuta, La Rioja, Cantabria, Navarra y Extremadura. Madrid, con
12.576 y un incremento de 200 empresas, se mantiene como la Comunidad Auténoma con mayor

concentracion seguida por Catalufia con un total de 11.207 y un crecimiento de 477.

Madrid, Comunidad de | 12.576
Catalufia | 11.207

Andalucia

Comunitat Valenciana
Canarias

Galicia

Balears, llles

Castillay Leon

Pais Vasco

Murcia, Region de
Castilla - La Mancha
Aragon

Asturias, Principado de
Extremadura

Navarra, Comunidad Foral de
Cantabria

Rioja, La

Ceuta

Melilla

Fuente: DIRCE, INE 2025.

Solo empresas de publicidad (CNAE 731).

AN 6.233

PN 5.093
2114
I 1.760
N 1.348
B 1.185
I 1.060
B 945
I 366
B 814
M 550
B 465
B an
Bl 338
I 200
32

24
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Condicion juridica
Mas de 6 de cada 10 empresas publicitarias son personas fisicas
Dentro de la distribucion de las empresas como forma juridica, crece la férmula de las personas

fisicas alcanzando el 61% y seguida por las sociedades de responsabilidad limitada con el 35%.
Las sociedades anénimas suponen solo el 1% con un total de 255 empresas.

Otras formas
juridicas
4%

Sociedades de
responsabilidad

limitada
34%
Personas
fisicas
61%
Sociedades
anénimas
1%
0 1-2 3-5 6-9 10-19 20-49 50-99 100-199 200-249 250-999  1.000-5.000  >5.000

Fuente: DIRCE, INE 2025



7 de cada 10 empresas de publicidad en Espana no tiene asalariados.

TEJIDO EMPRESARIAL

Desciende la proporcion de microempresas en 4,5% con respecto al ejercicio anterior alcanzando un
93% del total por nimero de empleados? mientras se mantiene sin variaciones el nimero de peque-
fias empresas con el 2,3%. Minimas variaciones en nimero de empresas medianas con el 2% y en el

grandes empresas con el 0,12%.

Sin asalariados

1-2

3-5

6-9

10-19

20 - 49

50 - 99

100 — 199

200 - 249

250 — 999

1.000-5.000

>5.000
TOTAL

2023

32.751
8.906
1.917

918
762
265
51
35

25

45.641

70,62%
20,36%
4,36%
2,03%
1,78%
0,68%
0,13%
0,06%
0,02%
0,05%
0,02%
0,00%

Fuente: DIRCE, INE 2025

Crece al 7,4% el nimero de empresas con mas de 20 aios de antigiiedad.
Desciende levemente el ritmo de creacion de empresas con menos del 30% con una antigliedad infe-
rior al afo. Por el contrario, se observa una mayor consolidacion en el nimero de empresas existentes

2 Para esta estimacion no se considera el volumen de negocio, solo el nimero de empleados. Microempresa, em-
presa con menos de 10 empleados. Pequefia empresa; empresa con menos de 50 empleados.Mediana empresa;

empresa con menos de 250 empleados.
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DeOal De2a3 Ded4a?7 De8all Del12a15 Del16a19 20 o mas
anos anos anos anos anos anos anos
2024 14.576 8.814 10.673 5.956 4.147 2.401 3.507

Fuente: DIRCE, INE 2025.
Publicidad y Estudios de mercado (CNAE 73).
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INVERSION PUBLICITARIA

INVERSION PUBLICITARIA

La Inversién Real Estimada registrada por el mercado publicitario en Espafia durante 2024 ascendié a
13.080,8 millones de euros, frente a los 12.603,3 millones del 2023, lo que supone un incremento del
3,8%. Afio tras afio, continla una ligera recuperacion de la inversion publicitaria tanto en los Medios
Controlados como Estimados.

13.081
2024

B Medios CONTROLADOS B Medios ESTIMADOS

12.603
2023

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2025.

En 2024, la inversién en Medios Controlados se incrementd en un 4,2% alcanzando los 6.186,80
millones de euros frente a los 5.938,5 millones del afio anterior y la inversién en Medios Estimados
se situd en 6.894 millones de euros frente a los 6.664,7 millones de 2023 con un crecimiento del
3,4%, cifras que confirman un ligero incremento en ambos casos.

Pero la inversion publicitaria de las marcas no se limita a su presencia en los medios controlados
y estimados, existen otros espacios, plataformas, soportes... donde también las marcas estan pre-
sentes con distintas inversiones, pero que no estan controlados por las fuentes.
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Inversion medios controlados

El mayor incremento en medios controlados se observa en Websites con un aumento del 17,7% se-
guido por Cine con un 13,6%. Destaca la caida de Diarios y Dominicales que desciende un 3,70% a
pesar del fuerte peso de la inversion en digital, que con 409,7 millones de euros supera a la inversion
en papel con 339,4 millones de euros.

Diarios y Radioy

Cine Exterior . Revistas Television Websites RR.SS Search
Dom. audio
u Digital 409,7 180,3 86,2 87,5 209,5 502,4 856,3 977,2
H No digital 23,2 339,4 251,7 489 126,7 1.647,60

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2025.

La Television sigue siendo el medio con mayor inversién tanto en global (1.857,10 millones de euros)
como en inversion no digital (1.647,6 millones de euros); en Digital, la mayor inversién corresponde
a Search (977,2 millones de euros) seguida por RRSS (856,3 millones de euros) y websites (502,4
millones de euros sin incluir medios digitales).
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Cine

Diarios y Dom.

Exterior

Radio y audio digital

Revistas

Television

Websites (no incluye medios digitales)
RR.SS

Search

Total medios controlados

No Digital
23,2

3394
251,7
489,0
126,7

1.647,6

2.877,6

Digital Tot 2024 %vs total

409,7
1803

86,2

87,5
2095
5024
856,3

9772

3.309,2

232
7491
432,0
5752
2142

1.857,1
5024
856,3

9772

6.186,8

0,40%
12,10%
7,00%
9,30%
3,60%
30,00%
8,10%
13,80%

15,80%

100,00%

% ev. Tot 2023
13,60% 20,5
-3,70% 778,0

6,20% 4006,7

7,40% 5354

1,70% 210,7

2,10% 1.819,60
17,70% 4269

8,50% 789,3

2,70% 9515

4,20% 5.938,50

Como en afios anteriores, el peso de la de penetracion de los distintos medios recogida por la AIMC,
refleja diferencias significativas con la peso de la inversion en los distintos medios controlada por

Infoadex.

Digital ocupa el primer lugar en las dos categorias, pero siendo la TV el segundo medio por inversion,
se ve superada ligeramente en téminos de penetracion por el medio Exterior con una inversion cuatro

veces inferior.

Igualmente, el medio Revistas casi duplica en penetracion a los Diarios y dominicales que disponen

de una inversion dos veces mayor.
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Inversidn vs penetracion 2024 (%)

...

Digital Exterior Radio Revistas Diarios Cine
H Inversion 47,1% 29,8% 6,9% 8,3% 2,5% 5,1% 0,3%
H Penetracion 89,5 79,7 81,2 55 22,5 12,5 5,4

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2025 y AIMC 2025.

Inversion medios estimados

A pesar de un descenso del 5,1%, se mantiene el liderazgo en la inversién en Marketing telefénico con
1.724,1 millones de euros que suponen el 25% de la inversion total, aunque se estrecha el margen con
PL.V., merchandising, sefializacion y rétulos que con un incremento del 2,4% hasta alcanzar una inver-
sion de 1.546,1 millones de euros que supone el 22,4% del total y se mantiene como segundo medio
en inversién. La suma de estos dos medios con Mailing personalizado (1.307,2 millones de euros y
19% de inversion) supone el 66,4% del total de la inversién en medios estimados.

Se observa un descenso en la inversion de Buzoneo/folletos (-12%) y regalos publicitarios off line
(-2,5%). El mayor incremento porcentual se observa en Animacion en punto de venta (#56,4%) seguido
por Catélogos (#29,2%) y Anuarios, guias y directorios (+24,9%).
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Regalos publicitarios off line

Public. de empresas: revistas,...

P.L.V., merchandising, sefializacion...

Marketing telefénico
Mailing personalizado
Influencers

Ferias y exposiciones
Esports

Catdlogos

Buzoneo/folletos

Branded Content

Anuarios, guias y directorios
Animacion punto de venta
Actos de patrocinio deportivo

Actos de patroc., mecenaz.y RSC

Fuente: Infoadex 2025 (millones de euros).
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INVERSION PUBLICITARIA POR ANUNCIANTES

L OREAL ESPANA, S.A.

PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A.
TELEFONICA,S.A.U.

STELLANTIS ESPANA, S.L.

ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN.
VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR,,S.A.
ORANGE ESPAGNE, S.A.

AMAZON EU SARL SUCURSAL EN ESPANA
EL CORTE INGLES, S.A.

LIDL SUPERMERCADOS, S.A.U.

LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A.
MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A.
VODAFONE ESPANA, S.A.U.

ING BANK,N.V.,.SUCURSAL EN ESPANA
IBERDROLA, S.A.

BANCO SANTANDER,S.A.

BANCO DE SABADELL, S.A.

TOYOTA ESPANA, S.L.U.

SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A.
RENAULT ESPANA COMERCIAL,S.A.

I 766
_ 76,5

I
I '
-l
I 7.
I <5
I
I
I .0
—
—
—1
—t
—Tt
—1
I 5

I 79

I 95
T

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2025 (millones de euros). Inversién en medios controlados.

Dentro de los veinte primeros anunciantes por inversion, se observan crecimientos en 15 de ellos y
descensos en 5. Destaca el crecimiento porcentual de las tres entidades financieras, aunque la primera
de ellas (ING) se encuentra posicionada en el puesto 14 por volumen total. Como primer anunciante
aparece Procter&Gamble que asciende desde el tercer puesto del ejercicio anterior y comparte posicion
con L'Oreal Espafia.
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Anunciante

L OREAL ESPANA, SA.

PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A.
TELEFONICAS.A.U.

STELLANTIS ESPANA, S.L.

ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN.

VOLKSWAGEN GROUP ESPANA DISTR,S.A.
ORANGE ESPAGNE, S.A.

AMAZON EU SARL SUCURSAL EN ESPANA
EL CORTE INGLES, S.A.

LIDL SUPERMERCADOS, S.A.U.

LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S A.
MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTA, S.A.
VODAFONE ESPARNA, S.A.U.

ING BANK,N.V.,,SUCURSAL EN ESPANA
IBERDROLA, S.A.

BANCO SANTANDER,S.A.

BANCO DE SABADELL, S.A.

TOYOTA ESPANA, S.L.U.

SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A.
RENAULT ESPANA COMERCIALS.A.

2024

76,6
76,5
63,1
617
56,1
522
475
47,1
458
44,0
39,5
382
36,8
326
318
30,2
299
29,6
29,5
29,0

2023

718
63,7
529
68,4
54,5
47,0
51,0
39,7
552
339
374
39,2
44,6
189
22,5
243
17,8
18,1
243
256

% ev

6,7%
20,1%
19,3%

-9,8%

2,9%

11,1%
-6,9%
18,6%

-17,0%

29,8%

56%
-2,6%
17,5%
72,5%
41,3%
24,3%
68,0%
63,5%
21,4%
13,3%

Cuota
1,8%
1,8%
1,4%
1,4%
1,3%
1,2%
1.1%
11%
11%
1,0%
0,9%
0,9%
0,8%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%

Fuente: Infoadex 2025 (millones de euros). Inversion en medios controlados.
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INVERSION PUBLICITARIA POR SECTORES

DISTRIBUCION Y RESTAURACION
CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS COMUNICAC.
FINANZAS

SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
AUTOMOCION

BELLEZA E HIGIENE

ALIMENTACION
TELECOMUNICACIONES E INTERNET
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO
BEBIDAS

ENERGIA

SALUD

HOGAR

JUEGOS Y APUESTAS

DEPORTES Y TIEMPO LIBRE

VARIOS

TEXTIL'Y VESTIMENTA
CONSTRUCCION

LIMPIEZA

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

I 048
I 4536
N 3958
N 3676
I 3525
I 275
I 2929
I 2839
I 1863

B 538

B 1280

B 1280

| BN

B 1080

B 103

B 35

B 60

B 550

B 543

Bsis

B 402

B 260

0,1

Elaboracioén propia. Fuente: Infoadex 2025 (millones de euros). Inversién en medios controlados.

Se mantienen los mismos cinco sectores con mayor inversion en medios controlados, si bien Finan-
zas sube del puesto cuarto al tercero con un crecimiento del 13,8% intercambiando su posicién con
Servicios Publicos y Privados que desciende al cuarto puesto. En total, disminuye la inversién en 10
sectores, aumenta en 12 y se mantiene en 1 para un crecimiento total del 2,8%.
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SECTOR 2024 2023 % ev. Cuota

DISTRIBUCION Y RESTAURACION 604,8 5793 4,4% 139%
CULTURA,ENSENANZAMEDIOS COMUNICAC. 4536 416,7 8.9% 10,4%
FINANZAS 395,8 3479 13,8% 91%
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 367,6 400,0 -8,1% 8,4%
AUTOMOCION 3525 3250 8,5% 81%
BELLEZA E HIGIENE 3275 304,0 7,7% 7,5%
ALIMENTACION 2929 265,8 10,2% 6,7%
TELECOMUNICACIONES E INTERNET 2839 2,7 4,5% 6,5%
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 186,3 185,0 0,7% 4,3%
BEBIDAS 1538 168,0 -8,5% 3,5%
ENERGIA 1281 83,7 53,0% 29%
SALUD 1281 1211 58% 29%
HOGAR 11711 1196 11% 2,6%
JUEGOS Y APUESTAS 108,0 104,7 32% 2,5%
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 1031 108,0 -4,5% 2,4%
VARIOS 73,5 1312 -44,0% 1,7%
TEXTILY VESTIMENTA 56,9 64,9 -12,3% 1,3%
CONSTRUCCION 55,1 619 -11,0% 1,3%
LIMPIEZA 54,3 48,0 13,1% 1.2%
OBJETOS PERSONALES 51,3 58,0 -11,6% 1.2%
INDUSTRIAL MATERIAL.TRABAJO,AGROPE. 40,2 41,5 -31% 0,9%
EQUIPOS DE OFICINA'Y COMERCIO 26,0 29,6 -12,2% 0,6%
TABACO 0.1 0,1 0,0% 0,0%
TOTAL 4.354,5 4.235,7 2,8% 100,0%

Elaboracién propia. Fuente: Infoadex 2025 (millones de euros). Inversion en medios controlados.
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INVERSION EN DIGITAL:

Search

1.789,9

Redes Sociales 1.618,8

Display 1.208,5

Clasificados 352,1
Audio digital
DOOH (exterior digital)

Influencers

TV Conectada (CTV)

Branded Content
Elaboracién propia. Fuente IAB 2025.

El medio Digital mantiene su liderazgo con una inversion estimada por IAB Spain en 5.584,2 mi-
llones de euros, lo que supone un incremento del 12,2% sobre la inversion del ejercicio anterior.
Search lidera la inversion digital, con una cuota del 32 % y casi 1.790 millones de euros mien-
tras que Redes Sociales ocupa el segundo puesto con cerca de 1.619 millones de euros (29 %
del total digital).

Influencers y TV Conectada (CTV) fueron los formatos de mayor crecimiento interanual en 2024,
con subidas del 59% y 49,3 %, respectivamente y continta el crecimiento del Audio digital
(+14,7 %), especialmente en streaming (92,9 % del total dentro del audio), frente a podcasts

1 Mientras que Infoadex incluye la inversion digital dentro de los formatos tradicionales (como webs de periddi-
cos, radio online, TV conectada, etc.) agrupandola en “medios controlados” y no ofrece un desglose puro digital
independiente, IAB Spain entrega una vision especifica de los canales digitales nativos. Por este motivo y por las
distintas metodologias utilizadas para la obtencion de datos, no es posible hacer una comparativa con suficiente
nivel de exactitud
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Search
Redes Sociales
Display (excluye redes y branded content)
Clasificados
Audio digital
DOOH (exterior digital)
Influencers
TV Conectada (CTV)
Branded Content
TOTALES

2024
1.789,9
16188
1.208,5

3621

1331

1318

1259

1179

106,3

5.584,3

2023
16167
1.410,0
1.122,4

334,9
116,
1244

79,2

79,0

96,0

4.978,7

% ev.
10,7%
14,8%

77%

51%
14,6%

5,9%
59,0%
49,2%
10,7%

% s/total
32,1%
29,0%
21,6%

6,3%
2,4%
2,4%
2,3%
2,1%
1,9%

(7,1 %). El display tradicional digital (banner, video no social, etc.) aporta méas del 21 %.

Elaboracién propia. Fuente IAB 2025.

AVANCE DATOS DE INVERSION 2025:

De acuerdo con la informacion que distingue la inversion entre los segmentos digital y non digital, ali-
neada con el nuevo enfoque metodolégico adoptado por InfoAdex, la inversién publicitaria alcanzd los
2.892,2 millones de euros durante el primer semestre de 2025, lo que representa un ligero descenso

2 La fecha de cierre del Observatorio anual viene condicionada por las fechas de publicaciéon de distinos datos
suministrados por fuentes oficiales. Por este motivo, se incluye este apartado con los Ultimos datos de inversién
en Medios Controlados publicados al cierre del mes de junio de 2024 por Infoadex. Es importante resaltar que, los
datos recogidos en la nota de prensa publicada por Infoade, incluyen aquellos medios y soportes no controlados
directamente por Infoadex en base a datos declarados/estimados del mercado publicitario. Por ello, los datos
gue aqui se presentan podran no coincidir con aquellos que se extraigan de las herramientas que Infoadex pone
a disposicion de los usuarios de su informacion. Los medios mas afectados por esta medida son Radio, Exterior,

Television y especialmente Digital.
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del 0,3% respecto al mismo periodo del afio anterior.

Aungue el mercado se mantiene practicamente estable, se observan cambios relevantes en la distri-
bucion de la inversion: mientras la television pierde peso, otros medios como la publicidad exterior,
el cine o el audio digital registran crecimientos notables. La televisidon continda siendo el medio que
mas inversion concentra, si bien experimenta una caida del 5,9%, hasta situarse en 886,1 millones
de euros. Dentro de este ambito, la television lineal es la més afectada, con un descenso del 8,3%
hasta los 770,3 millones, destacando especialmente la caida del 9,0% en las cadenas nacionales en
abierto. Los principales grupos del sector, Atresmedia y Mediaset Espafia, mantienen més del 83% de
la inversion total en television, aunque ambos registran descensos del 8,0% y 9,4%, respectivamente.

En segunda posicién por volumen de inversién se encuentra la publicidad en buscadores (Search), que
disminuye un 0,6% y alcanza los 430,8 millones de euros. Las redes sociales, por su parte, ocupan
el tercer lugar y muestran un ligero crecimiento del 0,7%, con una inversién total de 381,3 millones.

Los diarios y dominicales también presentan un leve avance del 0,5%, alcanzando los 343,3 millones
de euros, mientras que la radio y el audio digital crecen un 2,5% y suman 283,7 millones. Entre los
medios con mejores resultados destacan los websites distintos de buscadores y redes, con un incre-
mento del 9,0% (243,7 millones), la publicidad exterior, que sube un 9,7% (213,3 millones), y el cine,
con un crecimiento del 8,8% hasta los 9,0 millones de euros.

En el extremo opuesto, las revistas siguen perdiendo relevancia dentro del mix publicitario y su inver-
sion cae un 0,6%, situandose en 101,1 millones de euros.
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Medios Evol. Non Digital Total Cuota Non Digital Total Cuota
18’25 vs.digital 1S'25 1S'25 1525  digital 1S'24 1524 1S'24
18'24 1525 1824
Cine 8,80% 9 - 9 0,30% 83 - 83 030%
Diarios + Dominicales 0,50% 142,6 200,7 3433  11,90% 1437 198 3416 11,80%
Exterior 9,70% 1325 80,8 2133 7,40% 122 72,4 1944  6,70%
Radio + Audio digital (*) 2,50% 2399 43,8 283,7 9,80% 233,7 431 2768  9,50%
Revistas -0,60% 69,2 319 1011 3,50% 70,2 31,7 1019  3,50%
Television -5,90% 7703 1159 886,1 30,60% 8398 101,8 9416 32,50%
Otros Websites (**) 9,00% - 2437 2437 8,40% - 2237 2237  7,70%
Redes Sociales 0,70% - 3813 3813 13,20% - 3788 3788 13,10%
Search -0,60% - 430,8 430,8  1490% - 433,6 4336 1490%

Total Medios -0,30% 1.363,40 1.528,80 2.892,20 100,00% 1.417,60 1.482,80 2.900,40 100,00%
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ENCUENTROS SECTORIALES

Desde el Observatorio queremos agradecer la participacion de los miembros del Consejo
Directivo de la aea por su implicacion, generosidad y mirada estratégica. En un momento
de gran complejidad comunicativa, econémica, politica y social, sus reflexiones permiten
observar con claridad los ejes que mas preocupan -y ocupan- a los anunciantes en Espana.

A lo largo del debate se abordan cuestiones clave como la activacion real del propdésito cor-
porativo, la gestion de la reputacion, las posibilidades de la inteligencia artificial, el avance 'y
los limites de la personalizacion publicitaria, la creciente dependencia de plataformas glo-
bales, la transformacion de los equipos internos, la mediciéon del ROl o la tensién entre los
contenidos propios y externos. También surgen con fuerza los retos que plantean las nuevas
formas de segmentacion, la necesidad de proteger el relato de marca, y las dificultades para
innovar cuando la presion por la rentabilidad es permanente.

1. El propésito no puede quedarse en el manifiesto
Una preocupacion importante de los anunciantes gira en torno al propdsito corporativo:
no como declaracion, sino desde el punto de vista de la accidn concreta. Varias compa-
filas son ejemplos de marcas que han logrado activar su propésito desde una coherencia
estructural: en la oferta de producto, en su comunicacion, relacion con los consumidores
y hasta en la presion legislativa en temas sociales.
No obstante, se reconoce que en muchas organizaciones, el propésito ha quedado an-
clado en un plano meramente discursivo. El reto no es solo hacerlo visible, sino también
“vivible”, dentro y fuera de la empresa. Incluso hay veces que las marcas hacen una cosa
y las empresas parecen hacer otra.
Para que no sea percibido como marketing, debe ser sostenido en el tiempo, alineado con
decisiones dificiles y con consecuencias reales.
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2. Reputacion y polarizacion: entre la visibilidad y el riesgo

En un entorno politico y social cada vez mas polarizado, las marcas enfrentan un dilema
constante: sintervenir en el debate publico o mantenerse neutrales? Hay voces que apun-
tan que no todas las marcas deben opinar de todo, y que hay momentos en los que callar
también es un modo de comunicar.

La cuestion es que tomar partido sin coherencia puede dafar la reputacion, pero evitar
cualquier posicionamiento también puede generar desconfianza. En este equilibrio tenso,
cada compafiia debe decidir cuando y como intervenir, evaluando tanto el impacto repu-
tacional como la coherencia con su cultura interna.

3. Eldiscurso de personalizacion se enfrenta a sus propios limites

Aunque se celebra la capacidad creciente de personalizacion en los mensajes, algunos
directivos cuestionan su eficacia real en términos de engagement real. Se subraya que la
repeticion de mensajes “relevantes” puede derivar en una saturacion emocional o incluso
rechazo, si no esta acompafnada de una historia que conecte.

La personalizacion basada en datos no siempre equivale a cercania emocional. El reto
esta no solo en hablar “a medida’, sino hacerlo con empatia y autenticidad. La tecnologia
permite llegar, pero no garantiza que se escuche.

4. Dependencia estructural de plataformas globales

Una preocupacion compartida es la creciente dependencia de plataformas internacionales,
tecnoldgicas y sociales, que imponen sus reglas, formatos y métricas. Esta realidad limita
la capacidad de las marcas para construir un ecosistema propio, sostenido y consistencia.
Se llega a plantear una pérdida relativa de soberania que se manifiesta en la légica al-
goritmica, la imposicion de nuevas condiciones comerciales o la pérdida de contacto
directo con la audiencia. Se reconoce que hoy es practicamente imposible no jugar en
ese terreno, pero existe una necesidad de buscar mas espacios propios, donde la marca
no dependa de terceros para existir.

5. Las dinamicas cortoplacistas dificultan la innovacion
La presion por resultados inmediatos, especialmente en contextos inflacionarios y de
contencioén presupuestaria, sigue siendo una preocupacion que reduce el margen para
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experimentar. Varios anunciantes reconocen que, aunque existe deseo de innovacion,
muchas veces prima el riesgo minimo.

Esto impacta directamente en la calidad creativa, en la posibilidad de explorar nuevos
formatos o medios, y en la capacidad de liderar narrativas audaces. Se compartio la preo-
cupacion de que la rentabilidad acabe desplazando a la relevancia. Innovar exige tiempo,
inversion y confianza en los procesos, no solo en los resultados.

Las marcas siguen buscando KPIs para medir la experiencia

En un momento en que se habla cada vez mas de “experiencias” y del mundo fisico como
eje de valor, las compafiias aln no cuentan con marcos comunes 0 métricas claras para
evaluar su impacto real. Las campafas inmersivas, los espacios fisicos, los eventos o los
entornos digitales propios son dificiles de comparar bajo las I6gicas actuales de atribucion.
Los participantes coinciden en que urge generar modelos mas cualitativos, que inte-
gren emocionalidad, recuerdo y preferencia de marca, mas alla del clic o la conversién
inmediata.

El relato de marca esta en riesgo de fragmentacion

La presion por estar en multiples canales, adaptarse a la multiplicidad de formatos y
responder en tiempo real puede afectar a la coherencia narrativa de muchas marcas. Se
considera que el mensaje estratégico suele diluirse entre la urgencia de la tactica.
Existen expertos que alertan sobre el riesgo de perder la voz propia en el intento de ganar
visibilidad y presencia. La solucion no parece ser menos contenido, sino mas consisten-
cia de contenidos. Tener presencia no es suficiente: hay que asegurar que esa presencia
construya algo reconocible y sostenido en el tiempo.

El equilibrio entre produccion interna y partners externos esta en revision

Se detecta que ya existe una tendencia entre las compafias que apuesta por reforzar
estructuras internas de produccion para ganar velocidad, control y flexibilidad. En otras
empresas, sin embargo, se opta por un modelo mixto, mas basado en especializacion
externa.

La cuestion es como garantizar la calidad creativa, el enfoque estratégico y la capacidad
de adaptacion. Lo importante no es tanto quién produce, sino qué capacidades son nece-
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10.

11.

sarias y como se alinean con la vision de marca. Ganan peso en este sentido, los perfiles
profesionales flexibles que aportan gran peso en las soft skills.

La relacion con los creadores de contenido se vuelve mas estratégica

La eleccion de creadores o influencers ya no se basa solo en volumen de seguidores o
viralidad, sino en afinidad de valores y credibilidad. Algunas compafiias sefialan procesos
mas rigurosos de seleccion, buscando que los perfiles elegidos se alineen con la identi-
dad de marca.

Se valora asi la capacidad de los creadores para generar confianza y cercania, pero tam-
bién se advierte sobre los riesgos de ceder el control narrativo de la marca. Incluso, la
reputacion también se construye en esas asociaciones.

IA para las agencias: oportunidad para unas, ventaja para otras

Aunqgue no constituye el eje central del debate, la inteligencia artificial aparece como un
factor de cambio inevitable en la relacion entre anunciantes y agencias. No hay un con-
senso sobre sus consecuencias: mientras algunos participantes sefialan que su adop-
cion podria democratizar el acceso a ciertos estandares creativos, permitiendo a agen-
cias mas pequefas competir por cuentas que antes eran inaccesibles, otros entienden
que la IA reforzara las ventajas de las grandes agencias, con capacidad de invertir en
herramientas avanzadas, talento técnico y procesos mas complejos.

La discusion revela una tension no resuelta: la IA puede nivelar el punto de partida o
amplificar las diferencias, seguin cémo se gestione. Esto abre un nuevo espacio de con-
versacion, donde sera necesario revisar expectativas, redefinir roles y establecer criterios
claros de transparencia, eficiencia y valor.

En este contexto, el anunciante no solo debe preguntar “qué hacen las agencias con A,
sino también “qué tipo de pensamiento se activa en ese proceso”. La tecnologia puede
optimizar la produccioén, pero no reemplaza el criterio, la vision ni la alineacién con los
objetivos estratégicos de marca.

La importancia del talento en la lectura del dato
Se intensifica la necesidad de pensamiento critico y capacidad interpretativa de los da-
tos. Varios participantes del Consejo sefialan que no basta con disponer de datos: hay
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que saber leerlos, cuestionarlos y transformarlos en decisiones con sentido. Se destaca
especialmente la revalorizacion de disciplinas como la economia conductual, la estrate-
gia de contenidos y la capacidad de traducir sefales cuantitativas en aprendizajes cultu-
rales. En este contexto, los perfiles con soft skills, tales como la colaboracién transversal,
la adaptabilidad o la empatia, se vuelven tan importantes como las habilidades técnicas.
Al mismo tiempo, se sefala un vacio en torno a nuevos entornos como la inteligencia
artificial, donde no se cuenta con figuras que conecten la tecnologia con la estrategia.
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Desde el Observatorio de la Publicidad agradecemos un afio mas la generosidad, el tiempo y la re-
flexion del Comité de Expertos de la aea que, un afio mas, participo en este encuentro. Sus aportacio-
nes permiten abordar con mayor profundidad un amplio abanico de cuestiones clave para el presente
y futuro de la industria publicitaria.

Entre los temas que se pusieron sobre la mesa destacaron: el impacto de la inteligencia artificial en los
procesos publicitarios; la automatizacion y su efecto en la produccion de contenidos; los modelos de
atribucion y la confianza en la medicion; la evolucion del rol de las agencias; la personalizacion basada
en datos y sus limites éticos; asi como la necesidad de construir narrativas consistentes en un entorno
cada vez mas fragmentado.

A través de sus intervenciones, el comité contribuy® a identificar no solo los desafios técnicos y estra-
tégicos, sino también aquellos interrogantes mas amplios sobre el sentido, el propdsito y la responsa-
bilidad cultural de la publicidad en un momento de transformacion acelerada.

1. Lainteligencia artificial ya esta plenamente integrada, pero no existe un consenso claro sobre
su valor
Una de las certezas del debate es que la IA ya no es una promesa de futuro, sino una realidad im-
plantada en casi todas las fases del trabajo, desde la produccion creativa hasta la segmentacion.
Sin embargo, su uso sigue generando incomodidad y preguntas abiertas: ;esta realmente la 1A
ayudando a mejorar el trabajo o simplemente abarata y acelera tareas?
Los expertos destacan que se ha vuelto casi obligatoria para ciertas tareas, como el desarrollo de
contenidos rapidos o la personalizacion masiva, pero no hay adn una reflexién estratégica solida
sobre cémo repercute en el valor creativo. La IA se observa mas como una herramienta funcional
gue como un aliado estratégico.A pesar de su avance, existe un consenso implicito: la |A es util,
pero no suficiente. Lo que preocupa no es que lo haga todo, sino que lo haga sin direccion humana.

2. Se consolida el temor a la homogeneizacion creativa
A medida que los procesos se automatizan, algunos expertos advierten sobre el riesgo de que el con-
tenido generado tienda a parecerse demasiado. Varios participantes sefialaron que, sin usar la IA,
las estructuras narrativas y visuales que dominan redes sociales estan estandarizando el lenguaje
creativo.
Esta estandarizacion no se debe solo a la tecnologia, sino también al uso de plantillas, a la presién
por sequir formatos de alto rendimiento y a una cultura de la repeticion basada en el algoritmo. El
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resultado es una produccion eficiente, pero con menor diferenciacion entre marcas.
El desafio que se plantea no es solamente generar atencion, sino preservar la singularidad de cada
marca en medio de una avalancha de mensajes cada vez mas parecidos.

La necesidad de una trazabilidad ética del contenido automatizado

Aunque la trazabilidad no es uno de los temas mas extensamente tratados, surge con fuerza en
varias intervenciones la inquietud sobre la necesidad de distinguir entre contenido generado por
humanos y por maquinas. ;Debe saberse si una campafa ha sido creada con IA? ;Como afecta eso
a la confianza del consumidor?

Algunos expertos plantean que, en el corto plazo, podria no ser un problema, pero a medida que se
generalice el uso de IA, sera necesario establecer codigos de transparencia. Otros participantes des-
tacan que mas que etiguetar el contenido, lo importante es mantener la calidad y la responsabilidad
del contenido.

La conversacion apunta hacia un consenso claro: no se trata de rechazar la tecnologia, sino de usar-
la con criterios éticos mas claros y con mayor transparencia.

La automatizacién no siempre libera tiempo estratégico

Se observa que, si bien la automatizacion permite ahorrar tiempo en tareas operativas, eso no
ha redundado necesariamente en mayor dedicacion al pensamiento estratégico. Por el contrario,
muchos equipos siguen desbordados por el volumen y la presion a la hora de entregar en plazos
cada vez mas breves.

Esto ha producido una paradoja: se automatiza para liberar recursos, pero esos recursos no siem-
pre se reinvierten en creatividad o planificacion.

En muchos casos, simplemente se asume mas trabajo, con los mismos equipos.

La tecnologia, en la voz de varios expertos, no sustituye el talento ni garantiza mejores ideas.
Lo urgente es repensar como se gestiona esa “ganancia de tiempo” que prometia la automati-
zacion.

Persisten las dudas sobre los modelos de atribucién

Uno de los puntos mas controvertidos es la fiabilidad de los modelos actuales para atribuir resulta-
dos o proporcionar datos a las distintas acciones y canales. La sensacion general es que se invierte
mucho en medicién, pero no se tiene total conflanza en lo que se mide; el dato pierde relevancia al
desconocer las metodologias utilizadas.

Por eso mismo, existen dificultades para integrar datos de diferentes plataformas, asi como falta
de acceso a métricas relevantes y modelos que, en muchos casos, responden mas a lo que pueden
medir que a los referentes reales de los problemas que preocupan.
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En el contexto de las empresas permanece una expresa reivindicacion de una mayor transparencia
en el universo digital y una mayor colaboracion entre actores y modelos que permitan un mejor ali-
neamiento con los objetivos de marca.

6. Los datos no son el problema, sino la cultura de su uso

Lejos de debatir la calidad o disponibilidad de datos, el foco se pone en cémo se interpretan, en qué
contexto se toman decisiones y quién tiene el criterio para conectar todo eso con el negocio.

Los expertos alertan de una cierta obsesion por medir “todo’, sin que eso siempre se traduzca en co-
nocimiento Util. Algunos reclaman volver a preguntas mas basicas: ;qué necesitamos saber? ;para
qué? ;como lo aplicamos? La sobreabundancia de KPIs no garantiza inteligencia ni decision. El pro-
blema ya no es técnico, sino quiza cultural: cdmo construir una vision desde los datos sin perder
perspectiva estratégica.

7. Elmodelo de agencia esta cambiando, pero no a la misma velocidad
El rol de la agencia aparece como una de las preocupaciones estructurales. Se plantean casos de
transformacion avanzada, donde las agencias ya operan como socios estratégicos, integrando con-
sultorfa, data, creatividad y tecnologia. Pero conviven con modelos mas tradicionales, con dificulta-
des para adaptarse al nuevo entorno.
Algunos expertos destacan la necesidad de romper con estructuras jerarquicas, a la vez que subra-
yan la importancia de la formacion continua en perfiles hibridos.
El reto es combinar profundidad estratégica con agilidad operativa.
En definitiva, las agencias no desaparecen, pero su relevancia dependera de cémo respondan a la
demanda creciente de pensamiento mas transversal.

8. La proliferacion de formatos y plataformas complica la consistencia de la narrativa publicitaria

El entorno multicanal ofrece enormes oportunidades, pero también plantea desafios concretos:
¢como mantener una narrativa coherente cuando se fragmenta en decenas de piezas, en multiples
contextos y adaptada a algoritmos cambiantes?
Los expertos alertan del riesgo de dispersion y pérdida de coherencia. Se valora la necesidad de una
estrategia narrativa clara, que permita sostener la voz de la propia marca sin importar el formato.
Al final, no se trata solo de presencia, sino de consistencia. En un entorno de saturacion, tener una
historia clara y reconocible es mas importante que nunca.

9. Lareflexion ética sigue ausente
Aungue no fue uno de los temas centrales, en varias intervenciones subyace una preocupacion de
fondo, que afecta a la responsabilidad moral: el impacto cultural, social y emocional de la publicidad
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pierde relevancia y contenido. En un entorno donde los mensajes son cada vez mas personalizados
y automatizados, ;dénde queda la responsabilidad ética de los emisores o de los propios receptores
gue interactuan?

Algunos sefalaron la necesidad de revisar las implicaciones de las nuevas tecnologias, no solo en
términos de eficacia, sino de su efecto real sobre la autonomia, la diversidad o la percepcion publica.
Esta idea exige necesariamente abrir espacios para una conversacion ética mas explicita, dentro y
fuera de las organizaciones.
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En 2015, con motivo de su 50 aniversario, la Asociacion Espafiola de Anunciantes publicé un informe
sobre la comunicacion comercial en Espafia a través del Observatorio de la Publicidad. Este estudio
reflejaba la transformacion constante del sector, impulsada por cambios econémicos, sociales y tec-
nolégicos, asi como por el creciente protagonismo del consumidor y la aparicion de nuevos formatos
y medios.

Durante la ultima década, aunque las reglas de la comunicacion de marca han cambiado, la impor-
tancia de la publicidad se ha mantenido constante en tres niveles fundamentales: econémico (ge-
neradora de rigueza y consumo), instrumental y tecnolédgico (herramienta clave para las marcas), y
sociocultural (creadora de discursos y valores). En 2025, en pleno auge de la inteligencia artificial y
nuevas plataformas, se considera relevante analizar la evolucién del sector en estos diez afios para
comprender su estado actual y las tendencias emergentes.

El andlisis evolutivo del sector publicitario no es sencillo debido a la complejidad de los datos, sus ac-
tualizaciones y los cambios metodoldgicos. Por ello, se ha optado por revisar nuevamente las fuentes
actuales, asumiendo que muchos indicadores estan ya consolidados, especialmente en los primeros
afios del periodo analizado. Ademas, se subraya la importancia de interpretar las cifras en su contexto
temporal y socioeconémico. Tras una década, las estructuras y los procesos de la publicidad han ido
cambiado en paralelo a las propias transformaciones econdémicas, sociales y culturales y, a su vez,
esta se materializa en “una compleja red de interacciones corporativas e institucionales, donde la
generacion de valor y contenidos se convierten en objetivos prioritarios”, cuestion sobre la que ya se
incidia en el primer Observatorio (Benavides Delgado et al., 2015, 29).

A partir de estas premisas, se presenta en estas paginas un conjunto de indicadores clave relativos
a la actividad econémica, empleo, formacion, tejido empresarial e inversion publicitaria. Finalmente,
se ofrece una reflexion final sobre los debates mantenidos con expertos y las nuevas preocupaciones
observadas en el sector, basandose en las investigaciones y conclusiones previas del Observatorio.

Una de las esferas de mayor significacion para comprender la relevancia de la publicidad es el impacto
gue la misma presenta sobre la actividad econdmica. En ese sentido, en los informes del Observatorio
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se ha prestado particular atencién a tres indicadores que reflejan esta trascendencia: la repercusion
de la inversion publicitaria sobre el PIB, |a cifra de negocios y el indice de precios del sector.

Analizando la repercusién de la inversion publicitaria sobre el PIB, cabe destacar que inversion publi-
citaria de los anunciantes mantuvo un peso estable sobre el PIB por encima del 1% hasta 2019. Desde
entonces, se observa una tendencia descendente, estabilizandose en torno al 0,8% en los ultimos ejer-
cicios, reflejo de una menor correlacion directa entre crecimiento econémico e inversion publicitaria.
No obstante, es relevante destacar que el crecimiento continuado del PIB desde 2020 determina que
el peso porcentual de la publicidad sea menor, aunque estemos en porcentajes de crecimiento de la
inversion .
Evolucion de la inversién publicitaria 2014-2024
(millones de euros)

10461 10704 11,667 12942 1323113162 -0 4 607 12,214 12.700 13.080

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: Resimenes de Estudios Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia 2025, 2024, 2023, 2022, 2021, 2020 y 2019.
Infoadex. http://www.infoadex.es (Infoadex, 2019, 2020, 2021, 2022, 2023, 2024 y 2025).
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Por lo que respecta al indice de cifra de negocios' del sector ‘Publicidad y Estudios de Mercado), la
facturacion del sector crecié de forma sostenida hasta 2019. En 2020 sufrié una caida abrupta, pero a
partir de 2021 se recupera, aunque sin alcanzar la evolucién del indice general del sector servicios, lo
gue sugiere una recuperacion mas lenta frente a otros sectores.

Resultados nacionales. Base 2021. Serie corregida de efectos estacionales y de calendario. Indice general, por sectores y por
ramas de actividad. Datos provisionales. Fuente: elaboracién de promedios anuales a partir de los datos por meses del Institu-
to Nacional de Estadistica (INE, 2025a). Encuestas globales del sector servicios. Indicadores de actividad del sector servicios.
Series no corregidas estacionalmente.

En cuanto al importe de la cifra de negocios, el sector se ha mantenido por encima de los 18.000
millones de euros desde 2018, con una caida puntual en 2020. A partir de 2021, se observa una recu-
peracion continua, con maximos histéricos en 2023.

Finalmente, otro de los indicadores de interés en relacion al contexto econdémico es el indice de pre-
cios, cuya evolucion permite analizar el comportamiento de estos a lo largo del tiempo y en compara-
cion con el periodo base.

1 Indice de cifra de negocio: indice que hace alusion a los importes facturados por las empresas por la prestacion
de servicios y venta de bienes.
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indices de Precios del Sector Servicios por sectores. Base 2021. Medias anuales. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
(INE, 2025b).

La nueva base metodoldgica desde 2027 impide una comparacion directa con series anteriores. No
obstante, los precios en el sector muestran una moderada evolucion al alza, en linea con el contexto
inflacionario general.

Junto a la actividad econémica, uno de los capitulos de mayor interés para entender el contexto y la
realidad de la publicidad en Espafia y que, por lo tanto, ha sido objeto de analisis en todos los informes
del Observatorio, es el empleo.
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Activos y ocupados por rama de actividad. Valores absolutos. Media de los cuatro trimestres del afio. Unidades: miles de
personas. Fuente: Encuesta de Poblacién Activa (EPA). Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2025¢, 2025d).
Los datos de 2006 a 2020 estan calculados seguin la base poblacional 2011. Desde 2021 se utiliza la base 2021.

El empleo en el sector ha crecido sostenidamente desde 2021, tanto en activos como en ocupados.
Destaca una mayor representacion femenina en ambas categorias durante casi toda la serie analiza-
da, lo que sugiere una feminizacién progresiva del sector la evolucion pone de manifiesto como, salvo
excepciones concretas, en la mayoria de los afios, ha sido superior el nimero de mujeres activas y el
de ocupadas, que el computado en ambos indicadores por los hombres.

Activos y ocupados por sexo y rama de actividad. Valores absolutos. Media de los cuatro trimestres del afio. Unidades: miles
de personas. Fuente: Encuesta de Poblacién Activa (EPA). Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2025c, 2025d).

Los datos de 2006 a 2020 estan calculados segun la base poblacional 2011. Desde 2021 se utiliza la base 2021.
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Ademas del andlisis cuantitativo, a lo largo de diferentes ediciones, el Observatorio de la Publicidad en
Espafia también ha ido dibujando un retrato de los perfiles profesionales del sector convergente de for-
ma particular en la consolidacion de aquellos de caracter multidisciplinar con capacidades digitales,
tecnoldgicas y multimedia. Asi, en este recorrido, se han ido afianzando diversas profesiones como
las de community manager, social media manager, experto en Inbound Marketing o experto en inteli-
gencia artificial, entre otras, a las que ademas podrian sumarse perfiles muy especializados como los
expertos en satisfaccion del cliente o los cientificos de datos. En cualquier caso, la industria de la pu-
blicidad reclama hoy profesionales que atesoren destrezas como la vision estratégica, la creatividad,
la proactividad, la polivalencia y la adaptacion rapida al cambio, la disposicién a la colaboracion vy al
trabajo en equipo o la capacidad analitica y la orientacion a resultados.

La demanda en Publicidad y RR.PP. crecié hasta 2020, descendiendo ligeramente después. En con-
traste, las titulaciones en Marketing y Comunicacién muestran un crecimiento continuado, reflejando
una diversificacion del interés formativo hacia perfiles mas amplios y digitales.

Por otro lado, desde 2019-2020 se gradian cada afio mas de 5.000 alumnos de los ambitos de Publi-
cidad y Marketing, buscando acceso al mercado laboral.
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Estudiantes matriculados en Grado por campo de estudio. Resultados nacionales. Fuente: Sistema Integrado de Informacion
Universitaria (SIIU). Secretaria General de Universidades. Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades (SIIU, 2024a).
Periodo 2023-2024: dato provisional.

Por lo que se refiere a la oferta de formacion en el &mbito de la comunicacion comercial, distintos Ob-
servatorios de la Publicidad reflejan un contexto definido por una amplia oferta de centros oficiales,
escuelas de negocios y asociaciones, y por la elevada concentracion de la misma especialmente en la
Comunidad de Madrid y en Catalufia. En este escenario, las propuestas formativas han experimentado
en los Ultimos afios notables y constantes cambios en programas, contenidos y metodologias docentes
para responder al mercado profesional. Igualmente, se ha apostado por tendencias como la ensefianza
online, el microlearning o la incorporacion de las “soft skills” en la formacion. Por lo que respecta a las
areas de conocimiento, se ha puesto de manifiesto el auge y la consolidacion de campos como el mar-
keting digital, la data aplicada al negocio, la customer experience 0 la tecnologia, entre otros.
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Total de estudiantes egresados en Grado por curso académico

4.000
3.500
3.000 .
2,500 H .
2.000
1.500
1.000
500 Pa— —®
0 2015- 2016- 2017- 2018- 2019- 2020- 2021- 2022-
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
==g==Publicidad y RRPP 2111 2.296 2.434 2.442 2.851 2.920 2.808 2.742
=== Marketing 1.227 1.384 1.566 1.666 2.145 2.139 227 2.344
==@== COomunicacion 299 300 313 447 411 450 454 580
Protocolo y eventos 90 65 63 111 199 210 233 254
Periodismo 2.853 2912 2.872 3.068 3.641 3.403 3.097 2.983

Estudiantes egresados en Grado por campo de estudio. Resultados nacionales. Fuente: Sistema Integrado de Informacion
Universitaria (SlIU). Secretaria General de Universidades. Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades (SIIU, 2024b).

4. Evolucioén del tejido empresarial

Empresas activas por actividad principal (grupos CNAE 2009). Resultados nacionales. Fuente: Directorio Central de Empresas
(DIRCE). Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2024a y 2024b).
Desde 2074 a 2019: antigua estratificacion.
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Nos encontramos ante un sector con unas caracteristicas muy definidas, que desde el afio 2021 su-
pera las 44.000 empresas activas.

Predominan personas fisicas y microempresas (sin asalariados o con 1-2 empleados), reflejo de un
sector altamente atomizado y con fuerte presencia de auténomos y pequefias estructuras.

De forma precisa y respecto a la distribucién de empresas dedicadas a la ‘Publicidad’ por forma juridi-
ca, el andlisis revela que la mayor parte de ellas eran personas fisicas (categoria que ha ido creciendo
hasta casi triplicarse) y sociedades de responsabilidad limitada.

Empresas activas por condicion juridica. Resultados nacionales. Fuente: Directorio Central de Empresas (DIRCE). Instituto
Nacional de Estadistica (INE, 2024a y 2024b).

Cddigo 731 CNAE 2009: Publicidad.

Desde 2014 a 2019: antigua estratificacion.

En cuanto al estrato de asalariados, los resultados en evolucion patentizan con claridad que hablamos
de un sector donde predominan de forma significativa las empresas publicitarias sin asalariados o
aquellas que cuentan de 1 a 2 empleados. Les siguen compafias que se mueven entre 3y 20 asalaria-
dosy, a partir de este punto, los volumenes descienden considerablemente.
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Finalmente, el Observatorio de la Publicidad a lo largo de su trayectoria de diez afios ha prestado par-
ticular atencion a los datos relativos a la inversion publicitaria en nuestro pais.

Excepto el descenso de 2020, la inversion publicitaria ha oscilado entre los 11.000 y mas de 13.000
millones de euros. El periodo 2021-2024 muestra una recuperacion estable, alcanzando de nuevo
maximos historicos.

Fuente: Infoadex 2014-2025.
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Los medios estimados (no convencionales) mantienen una participacién mayoritaria. Digital y tele-
vision lideran la inversion entre los medios controlados. En estimados, destacan marketing directo,
mailing e iniciativas experienciales, con creciente peso de Branded Content e influencers.

Durante la Ultima década, el Observatorio ha sido un espacio clave para entender la transformacion
de la comunicacion comercial en Espafia. Mas alla de los datos, ha ido recogiendo las principales
tendencias del sector, que reflejan un entorno cada vez mas complejo y cambiante. En los primeros in-
formes (2015-2018), ya surgieron algunas principales preocupaciones vinculadas a la fragmentacion
del mercado, el impacto de la digitalizacién o la necesidad de redefinir las estrategias comunicativas
ante la rapidez tecnoldgica. Pero estas primeras tendencias, en afios sucesivos, se han ido objetivan-
do en un conjunto de claras preocupaciones, que el equipo de trabajo ha procurado explicitar mejor los
cambios que se han ido produciendo.

En continuidad, el foco se extiende hacia la aplicacion de tecnologias inteligentes, la gestion de la
experiencia del cliente o la importancia de contenidos y el analisis de datos. En los informes mas
recientes (2021-2024), se intensificé el andlisis sobre el papel de la inteligencia artificial (I1A) y su in-
fluencia transversal. Se destacan temas clave como la transformacion de perfiles profesionales, con
mas peso en habilidades humanistas, analiticas y colaborativas; la gobernanza ética de la IAy el reto
de equilibrar automatizacién y valor humano; o la omnicanalidad, la fragmentacion generacional y la
creciente exigencia en transparencia y sostenibilidad.

Por todo ello, y con el objetivo de dotar de contexto y mayor contenido a los datos, en las Ultimas ediciones
del Observatorio (2023 y 2024), el equipo de trabajo ha puesto en comun con profesionales, investigadores
y directivos de la publicidad sesiones de reflexion, con el fin de poner en valor sus opiniones y reflexiones
acerca de los vectores de cambio, que articulan hoy la publicidad y la comunicacion.

De esta forma, en las ediciones de 2023 y 2024, se han realizado encuentros con responsables de comuni-
cacion y marketing de empresas anunciantes del Consejo Directivo y con miembros del Comité de Exper-
tos de la aea para determinar las principales tendencias que se observan en la comunicacion comercial.
Tales debates evidencian las preocupaciones presentes del sector y dejan una reflexion prospectiva inte-
resante con la perspectiva puesta en el futuro. En el esquema que sigue, y a modo de resumen, ofrecemos
los principales contenidos que se debatieron y publicaron en los Observatorios de estos dos ultimos afios.

Con este conjunto de contenidos, el sector se enfrenta a un cambio continuo, con nuevos desafios en medicion,
comunicacion responsable, integracion de IA y construccion de marca en entornos inestables. Las empresas de-
beran adaptarse a esta evolucion constante con vision estratégica, innovacion y foco en el valor de lo infangible.
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Observatorio
2023

Observatorio
2024

Reflexiones de las empresas
anunciantes

Las marcas estan al servicio del consumidor.
La digitalizacion y el data-driven son criti-
cos en la gestion de la marca.

Los servicios se hacen tangibles para co-
nectar con el consumidor.

La complejidad inunda los procesos de co-
municacion.

La brecha digital requiere estrategias de
comunicacion diferenciadas.

La necesidad de construccion de marca y
el valor inmaterial de la comunicacion.

La prevalencia de la marca producto.

El reto del cortoplacismo y las dificultades
que plantea.

La IA como recurso facilitador.

La disyuntiva de la medicion.

La sostenibilidad como commodity y el
fracaso del greenwashing.

Reflexiones del Comité de
Expertos de la AEA

La digitalizaciéony IA parecen afectar a todo.
El gran cambio generacional y la preocupa-
cién por “conectar” con la Generacion Z.

La publicidad se transforma ante los cam-
bios sociales determinados por la digitaliza-
cion: ¢Innovacién o reflejo?

La escucha social y la apuesta por la investi-
gacion como brdjula imprescindible.

El propdsito y la importancia de su comuni-
cacion en todos los niveles estratégicos: el
rol social de las marcas.

La necesidad de innovar en las métricas pu-
blicitarias.

La Gobernanza de la IA: los limites éticos.

La transparencia, clave del éxito de la IA.
Apuesta de las marcas por la IA como herra-
mienta de optimizacién de recursos.

La busqueda del equilibrio entre la 1Ay el rol
humano: el valor de la experiencia.

Elvalor del talentoy los nuevos perfiles mas
humanistas.

La amenaza del didlogo de IA entre maqui-
nas.

El consumidor, en curva del aprendizaje de
la 1A

La exigencia de la omnicanalidad dificulta la
comunicacion comercial.

Volatilidad y rotacion en los departamentos
de marketing.

Fuente: Benavides Delgado et al., 2023, 67-78; Benavides Delgado et al., 2024, 75-81.
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Tras una década de seguimiento, el Observatorio confirma que la publicidad ya no se limita a
vender productos o servicios: forma parte del sistema simbdlico de nuestras sociedades. Se ha
convertido en un componente esencial de la cultura contemporanea, reflejando valores, tensiones,
deseos y contradicciones sociales.

La transicion del enfoque transaccional al enfoque relacional y experiencial ha sido clave. Hoy,
comunicar implica construir significado, articular propdsito y conectar con audiencias que son
mucho mas que consumidores: son ciudadanos informados, activos y criticos.

El panorama actual estéd marcado por la fragmentacién de canales, publicos, lenguajes y métricas.
Sin embargo, lejos de ser un problema, este contexto abre posibilidades inéditas de conexion si se
gestiona con vision.

+ La publicidad ha pasado de actuar en escenarios centralizados y acotados a habitar una red
dinamica, impredecible y distribuida, donde los mensajes deben adaptarse a multiples realida-
des culturales y tecnoldgicas.

«  La planificacion ya no parte del canal, sino de la historia que se quiere contar.

« La marca se desplaza asi del centro del mensaje al rol de facilitador de valor y experiencias.

«  Laconfianza se construye méas desde la coherencia que desde la espectacularidad.

La evolucion del consumidor hacia un rol activo, plural y cambiante ha sido una de las transforma-
ciones mas profundas del ultimo decenio. Pero no ha venido sin tensiones: junto con una mayor
capacidad de eleccion, también ha crecido la sobrecarga informativa, la fatiga de atencion y la
desconfianza.

Por eso, el gran reto de las marcas hoy no es hablar mas, sino hablar mejor:
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+  Adaptarse sin perder consistencia
+  Serrelevantes sin ser invasivas
+  Serinnovadoras sin olvidar la ética

La comunicacion publicitaria debe contribuir a una experiencia de marca genuina, que respete la
inteligencia del publico y construya valor en cada interaccion.

La evolucioén del perfil profesional ha sido otro eje estratégico de transformacién. La industria pu-
blicitaria ha dejado de buscar solo técnicos o creativos. Hoy necesita lideres adaptativos, capaces
de moverse en un entorno de cambio constante.

Las competencias mas demandadas combinan habilidades digitales con cualidades humanas:
+ Creatividad + analisis

+ Agilidad + pensamiento estratégico

+  Proactividad + sensibilidad social

Formar a estos perfiles no es tarea sencilla. Supone replantear los modelos formativos, romper
barreras disciplinares y fomentar el aprendizaje a lo largo de toda la vida. Las universidades y
centros formativos tienen una gran tarea por delante para intentar aunar los nuevos saberes con
la generacion de conocimiento.

El futuro del sector no puede entenderse solo en clave tecnoldgica. La inteligencia artificial y los
algoritmos abren horizontes fascinantes, pero también exigen un nuevo marco ético, profesional y
cultural.

Algunos focos criticos de cara al préximo ciclo:

+  FEtica algoritmica. ;Como garantizar decisiones justas y transparentes en los procesos auto-
matizados?

+  Propdsito real vs. oportunismo comercial ;Hasta qué punto las marcas estan dispuestas a
asumir compromisos transformadores?
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+ Nuevas generaciones. La Z y la Alfa demandan autenticidad, rapidez, participacion y sentido.
No buscan marcas perfectas, sino honestas.

En definitiva, la publicidad o la comunicacion comercial debera asumir un rol mas amplio: no solo
contribuyendo al crecimiento empresarial, sino también al bienestar colectivo, la sostenibilidad y
la cohesién social.

En base a todo lo analizado, el Observatorio sugiere considerar estos ejes como referencias clave
para el nuevo ciclo de evoluciéon publicitaria:

+ Humanizar los datos: No basta con medir. Hay que comprender lo que las personas sienten,
creen y valoran. Esto significa convertir el andlisis publicitario y comunicativo en aquello que
proporciona estrategias a las marcas y a la sociedad en su conjunto.

+  Educar en pensamiento critico: Tanto en consumidores como en profesionales del sector, para
evitar automatismos y discursos vacios. Esta introduccion en el pensamiento critico exige a
los investigadores aunar sus esfuerzos en el andlisis de la comunicacién publicitaria de acuer-
do a la profundizacion en el andlisis, que se ha procurado en estos diez afios de trabajo y en
los procesos que se apuntan.

+ Incentivar la colaboracion ética entre marcas, agencias, plataformas y sociedad civil, lo que
supone una redefinicién de lo que significa el largo plazo en las exigencias cortoplacistas de
los tiempos comerciales.

+  Reconstruir la confianza: En un entorno sobrecargado de informacién, el valor de la verdad y
la transparencia sera incalculable.

+ Invertir en formacién continua que combine competencias tecnoldgicas con sensibilidad cul-
tural y social.

Sin duda, desde 2015 y en los primeros afios de trabajo el Observatorio lleva atendiendo con cierta
precision lo que significaba, en el aquel momento de cambios y nuevos procesos, la comunicacion, los
medios y el modo en que cabia estructurar la propia actividad publicitaria. Incluso se pudo entrever
prospectivamente hacia donde se estaba dirigiendo; y creemos que bastantes de aquellas previsiones
se han ido cumpliendo y con cierta justeza. A lo largo de estos diez afios hemos estructurado y hecho
un seguimiento pormenorizado de los datos y, en lo posible, de las valoraciones y tendencias razo-
nables que cabia esperar se aplicaran en el uso diario de dicha actividad profesional e investigadora.
Mas que un resumen estas conclusiones generales, que engloban las preocupaciones observadas en
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2025, es un extracto de resumen, donde procuramos resaltar aquellos aspectos mas especialmente
relevantes, teniendo muy en cuenta, no solo los cambios se han ido transformando en tendencias, y
éstas, sino las transformaciones reales que ya se han producido.

En el esquema con el que finalizamos estos comentarios finales se representa una realidad cruzada
de cuestiones vy, especialmente de problemas, algunos de los cuales, contintian en sus procesos de
definitivos innovacion. Sin embargo la convivencia no esta exenta de tensiones derivadas del propio
negocio. La presencia de las consultoras, buenas conocedoras de la gestion de la marca, puede tensio-
nar mas el panorama de la comunicacion publicitaria y al tiempo convertirlo en nuevas acciones que
la extienden, con otros ejemplos al conjunto general de la sociedad sobre lo que significa comunicarz.

2015
Interdisciplinariedad en
ACTIVIDAD ACTORES
PUBLICITARIA " TRANSFORMACIONES SOCIALES los temasy las
relaciones

1. Nuevos actores y nuevos medios.
Diversidad en los datos y mediciones.
Fuentes, metodologia, falta de informacion.
Fragmentacion y atomizacion de los medios.
Pluralidad de contenidos

5. Delos consumidores alas personas.

> w

2 Ver Observatorios, 2017,2019, 2020 y 2021.
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Por eso hay que subrayar, por ultimo, que la actividad publicitaria esta en el centro de la comunicacion
y los medios y todos ellos contindan en un contexto de incertidumbre: |a realidad sigue transforman-
dose. La comunicacién se ha instalado en este contexto de incertidumbre en el que los profesionales
de la comunicacion y las propias empresas anunciantes deben aprender a navegar en el desarrollo de
sus estrategias, objetivos y, especialmente ahora, en la busqueda de alianzas. El universo profesional
se obliga a conocer, redefinir y adaptarse a los que supone y ofrece la investigacion y el andlisis, ahora
mas que nunca, con el fin de servir de ayuda a lo que supone la extensién de la IA y la propia presencia
de la publicidad en la comunicacion
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