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PRESENTACION

Es un placer presentar este analisis econémico basado en la primera operacion que
ha elaborado el Departamento de Estadistica sobre las actividades del grupo de
servicios a la produccién. Este sector, tan fundamental en nuestra Comunidad, era,
sin embargo, practicamente un desconocido en lo que se refiere a datos precisos

sobre sus principales magnitudes y sus caracteristicas.

Con la publicacion de "El Sector de Publicidad en la Comunidad de Madrid.
Cucntas Econémicas y Directorio 1989", que salié a la luz en el pasado mes de mayo,
hemos pretendido llenar un hueco que posteriormente se completard con el resto de
las actividades de servicios a las empresas; actualmente se estd desarrollando un
trabajo de encuestacion exhaustiva en el resto de dichos servicios, cuyos resultados

esperamos presentar publicamente en el primer trimestre de 1992.

Este documento analiza de forma breve, y creo que precisa, los principales resul-
tados de dicha publicacién, con la idea de servir de instrumento de referencia para
futuros andlisis mas amplios y facilitar al usuario la comprensién de la informacién

que se ofrece.

Aunque el Departamento apoya decididamente este tipo de estudios, que contribu-
yen a sustituir intuiciones por conocimiento de la realidad econémica de nuestra
regién, no necesariamente se identifica con las opiniones de los autores. Estos son
estadisticos que trabajan en el propio Departamento y que conocen muy a fondo la
informacién que comentan, por haber dirigido la operacién que la produjo. Aportan
aqui, aunque con cierta contencién, su estilo, sus conclusiones y sobre todo sus
razonamientos. Este trabajo se debe fundamentalmente a su iniciativa y esfuerzo

personal. Por ello y por el resultado, gracias mil.

Debo afiadir que, como en algin otro caso anterior (por ejemplo, "La Industria
Madrilefia a través de sus Cuentas (1986-1987)"), una de las razones decisivas para
editar este documento ha sido la de devolver informacién util a las personas y
empresarios que han colaborado en la operacién, en un lenguaje que esperamos
inteligible. Es una manera de agradecer y es nuestra manera de hacer publicidad de
la informacién estadistica.

Carmelo DIAZ MARZO
DIRECTOR DEL DEPARTAMENTO
DE ESTADISTICA






1. INTRODUCCION

Este folleto, aunque utiliza algunas otras fuentes como referencia, pretende resal-
tar los principales resultados obtenidos en las operaciones de encuesta econdmica y
directorio del sector de la publicidad, que quedan recogidas en el volumen "El Sector
de Publicidad en la Comunidad de Madrid. Cuentas Econémicas y Directorio 1989"
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No es exagerado considerar dicho trabajo como una investigacién pionera y parti-
cularmente novedosa dentro de esta rama de actividad en Espafia, con independencia
de su caradcter regional. Aparentemente hay mucha informacién sobre este sector
(parece légico que las empresas que venden imagen intenten ofrecer también imagen
al exterior de si mismas) y existen estudios muy notables de algunas instituciones que
presentan resultados con periodicidad (2). Ahora bien, una buena parte de estos
estudios analizan el sector casi exclusivamente en lo relativo a la inversion publicita-
ria realizada y se centran no tanto en las oficinas que ofrecen los servicios sino en
los medios que colocan el mensaje publicitario, complementando la informacién con
algunos datos adicionales sobre la inversion no directamente asignable a medios de
comunicacion. Este enfoque, logicamente, no permite analizar la estructura econémica
del sector y solo ofrece algunos indicadores sobre la facturacion total. Asi, sobre la
estructura y macromagnitudes del sector existe muy poca informacién, que ademads

es inconexa y a menudo contradictoria.

El trabajo que presenta el Departamento de Estadistica de la Comunidad de
Madrid tiene un enfoque mds global y es de miras mas ambiciosas. Integra funda-
mentalmente la investigacion de la estructura de explotacién de las empresas en
términos muy detallados, el capital humano que interviene, las principales caracteris-
ticas de los centros, la inversién en bienes de equipo, las tendencias de financiacion,
y adicionalmente el andlisis de la inversion publicitaria por subactividades, medios
y sectores clientes. Es decir, de alguna manera agrupa varios objetivos en una anica
operacion, asegurando una gran coherencia en los resultados finales. Pero quizas su
nota més distintiva estd en que en las "Cuentas ..." se analiza el sector de forma

equivalente a como se hace en otras ramas de actividad de larga tradicion estadistica

1 Departamento de Estadistica de la Comunidad de Madrid, Madrid, Mayo de 1991.

2 Cabe destacar los realizados por J. Walter Thompson y la revista Anuncios, asi como
la Federacibn Nacional de Empresas de Publicidad; en directorios es muy valioso el es-
fuerzo de CIPESA.



(como la industria), respetandose los conceptos, clasificaciones, criterios y definicio-
nes de la propia Contabilidad Nacional y, consecuentemente, presentando informacion

totalmente comparable con estudios sobre otros sectores, regiones o paises.

En suma, el trabajo se distingue por analizar de forma completa el colectivo en
todas sus actividades (si bien se refiere exclusivamente a una Comunidad Auténoma),
por hacerlo desde diferentes puntos de vista y, sobre todo, de manera estandarizada;
a esto hay que anadir que esta operacion inicia una serie que se actualizarda periodi-

camente de forma sistemédtica en el futuro.

Ahora bien, la publicidad es un concepto muy amplio y poco preciso desde el
punto de vista de actividad econémica. Conviene, por tanto, seflalar con claridad lo
que se entiende por tal en dicho trabajo y cémo hay que interpretar los resultados

que ofrece.

Aunque hoy dia la gran mayoria de las empresas hacen, de alguna manera, publi-
cidad o labores conexas, el estudio se centra en el colectivo cuya actividad principal
es la de prestar servicios publicitarios para terceros. En consecuencia, no se analiza
el fenémeno de la publicidad en su conjunto, que mueve cifras enormes pero que
se encuentra muy diluido en la economia, ni siquiera se consideran directamente los
medios de comunicacién (aunque en muchos casos los ingresos fundamentales que
obtienen son en concepto de publicidad). A este respecto, se debe sefialar que el
sector de publicidad reune ciertas caracteristicas que lo diferencian de otras activida-
des empresariales: por un lado ofrece un servicio mds o menos ordinario (creacién
de campanas, disefio de anuncios y otros elementos de publicidad), por el otro actua
como un intermediario entre el cliente y los medios donde se colocan los mensajes
publicitarios, siendo esta segunda vertiente la principal en muchos casos. Es decir,
el sector conjuga elementos de prestaciéon de servicios ordinarios con una actividad
de intermediacién muy proxima a la comercial. De este modo hay que distinguir
entre variables como facturacién o ingresos totales (equivalentes a las ventas del

comercio) y produccién o margen del sector (margen comercial).

Conviene también especificar con cierto detalle lo que se entiende por servicios

de publicidad en este estudio.

Como en gran parte de la actividad terciaria (al no existir un bien fabricado

concreto) la produccién no estd claramente caracterizada, a lo que hay que unir que



la mayoria de las unidades productivas ofrecen un espectro muy amplio de servicios,

clasificables en distintos epigrafes de las nomenclaturas al uso.

Como ejemplo tipico de la mala definicién de los servicios en el caso que nos
ocupa, aparecen palabras como "marketing" o "mercadotecnia" que se aplican tanto
a los estudios de mercado a través de entrevistas, como al disefio de una campaiia
publicitaria, a la publicidad directa, a la organizacién de ventas, o a la estrategia
general de una empresa frente al mercado. Son términos imprecisos, muy utiles para
designar una realidad tan interrelacionada como ésta, pero poco adecuados para
identificar actividades econémicas con detalle. Unido a ello, hay actividades muy
concretas que sin ser, en principio, servicios claramente clasificables como publici-

dad, se encuentran en intima relacién con ellos, como por ejemplo:

- La asesoria de imagen.

Las relaciones publicas.

- Los servicios de las agencias de modelos.

Las exposiciones y demostraciones.

La produccién de peliculas o videos publicitarios, incluso la produccién fisica
del anuncio para televisiéon o cine.
- La fotografia publicitaria.

- El disefio grafico publicitario, etc.

Como en todo trabajo de delimitacién se hace necesario acudir a un convenio,
que es lo que son de hecho todas las clasificaciones econémicas o de cualquier

materia.

A efectos de este trabajo y de la delimitacion del sector, se han considerado

convencionalmente servicios de publicidad las siguientes actividades:

- Proyeccién y ejecucion de campafias publicitarias, creacion de elementos de
publicidad (incluyendo el disefio grafico publicitario) y asesoramiento técnico-

creativo.

- Servicios de distribucién de publicidad en medios de comunicacién social,
incluyendo las denominadas "Centrales de Compras de Medios" y la publicidad

de exclusivas.



- Publicidad directa (por correo, teléfono, etc.) y exterior (en vallas, estadios,

autobuses, etc.), incluida la propia gestion de medios de publicidad directa.

- Actividades de los agentes de publicidad y otros servicios de intermediacion

publicitaria.

- Actividades de las agencias de servicios plenos (que realizan todas o la gran
mayoria de las actividades publicitarias) o las agencias de servicios genera-
les de publicidad sin predominio (que realizan varias, sin que ninguna

prevalezca claramente).

- Agencias de modelos y otros servicios publicitarios y anexos a la publicidad

("sponsoring" o patrocinios, etc.).

Por tanto, quedan fuera los servicios de asesoramiento de imagen o de relacio-
nes publicas, la organizacion de exposiciones, la produccién de peliculas y videos

publicitarios o la fotografia publicitaria.

Por supuesto se consideran empresas publicitarias aquellas que hacen algunas
de estas labores si su actividad principal consiste en prestar uno de los servicios
definidos como publicitarios, o integren alguna de estas tareas con el servicio publi-

citario, situacién en la que se encuentran la mayoria de los creativos publicitarios.

De cara a la presentacion de resultados, el sector de publicidad se ha subdivi-

dido en:

1. Actividades de creacion, proyeccién y ejecucion de elementos y campafias
publicitarias. Incluye las creaciones de publicidad, el disefio grafico publi-
citario (incluso disefio de emblemas, anagramas, logotipos y similares), el
asesoramiento técnico-creativo y los servicios de proyeccién, ejecucién y
adquisicion de campafas publicitarias. En las tablas de resultados aparece

con la denominacién de: "Disefio y campafias".

2. Actividades de intermediacion y distribuciéon en medios de mensajes pu-
blicitarios. Incluye la publicidad de exclusivas, los servicios de las deno-
minadas centrales de compra de medios, otros servicios de distribucion en

medios, la publicidad directa y exterior, gestion de estos medios y las



actividades de los agentes de publicidad y otros intermediarios publicita-

rios. Su denominacién abreviada es: "Distribucién e intermediacién".

3. Prestacion de servicios generales de publicidad. Incluye las actividades de
las agencias de servicios plenos y los servicios generales de pliblicidad sin

predominio. Denominacién abreviada: "Servicios generales".

4. Actividades anexas a la publicidad y prestacién de otros servicios de
publicidad. Incluye los servicios de sponsoring o patrocinio, las agencias
de modelos y otros servicios de publicidad. Denominacién abreviada:

"Otros servicios publicitarios".

En definitiva, aunque se renuncia a analizar ciertas dreas, el trabajo recoge
la gran mayoria de los agentes directamente implicados en tareas publicitarias, a

través de los cuales se canaliza un porcentaje muy alto de la inversién publicitaria.

Por otro lado, dada la importancia que tiene la Comunidad de Madrid en esta
actividad, los resultados en buena parte se pueden considerar representativos del

sector en Espafia.

Con todo, conviene recordar que este es un trabajo pionero sin referencias
previas, por lo que sus resultados, que por primera vez estiman varias magnitudes,

se deben utilizar con cierta prudencia, aunque parece asegurada su validez general.






2. LA PUBLICIDAD: IMPORTANCIA ECONOMICA DEL SECTOR EN LA COMU-
NIDAD DE MADRID

La publicidad, entendida como la accién de divulgar informacién sobre los
productos que se pueden adquirir, existe desde que hay intercambio de bienes y
probablemente es tan antigua como el hombre. Sin embargo su nacimiento como
actividad econémica individualizada y profesionalizada suele fecharse a mitad del
siglo pasado, en paralelo a la implantacién de la produccién en serie y, en gran
parte, como consecuencia de ella (ya desde sus origenes, la publicidad aparece inti-
mamente ligada a la produccién de bienes). A partir de entonces ha ido creciendo
de forma gradual hasta nuestros dias en que trasciende lo puramente econémico para
convertirse en un fenémeno cuya repercusion se extiende a la mayoria de las esferas
de la sociedad. Su evolucién ha estado siempre unida a la de sus clientes —en general
productores de bienes, aunque ultimamente se estdn incorporando de manera creciente
los suministradores de servicios- y a la de los medios de difusiéon que utiliza para

colocar sus mensajes.

La concepcién del propio servicio de publicidad ha cambiado notablemente a
lo largo de su historia, especialmente desde el nacimiento y la enorme penetracion
del medio televisivo, que transformo6 tanto las técnicas, como las audiencias y los
clientes. La norma inicial, que se apoyaba fundamentalmente en una descripcién de
las caracteristicas del producto y su precio, ha ido dejando paso a otros aspectos,
ante la falta de factores diferenciadores esenciales en la mayoria de los productos.
Las campafias gradualmente dan mayor prioridad a elementos persuasivos basados en
la imagen, el "status" social (en su sentido méas amplio) que produce la posesion del

producto, la creacién, via ese producto, de un entorno ideal de vida, etc.

El cambio tecnolégico y creativo de la publicidad estd también fuera de toda
duda (recuérdense los anuncios de hace veinte afios); se ha convertido en tarea
primordial el estudio exhaustivo y la segmentacién del mercado para crear un mensa-
je totalmente adaptado al consumidor potencial, que queda definido a priori. Tam-
bién las formas de hacer publicidad evolucionan rdpidamente, lo mismo que el modo
en que se introducen los mensajes en los medios. La importancia de una buena
campafa es clave; incluso el factor precio o la tradicional relacién precio/calidad ha
perdido trascendencia en muchos segmentos en favor de la eficiencia de la campaifia

publicitaria.

11



En el terreno estrictamente econdémico, la importancia de la publicidad no so6lo
radica en su propia actividad como servicio, sino en su interrelaciéon con el resto de

los sectores productivos.

Por un lado, al estimular la demanda, hace posible la produccién masiva de
un bien. La mediciéon del puro efecto publicitario sobre las ventas es problematica
y su repercusioén varia ampliamente segun los casos, pero sin duda, justifica en un
porcentaje muy elevado el aumento de la facturacion. En cuanto a los precios, es
claro que el crecimiento de las ventas reduce el coste unitario, pero este valor puede
ser mayor o menor que el aumento que generan los propios costes de la publicidad.
Es decir, la publicidad puede abaratar o incluso encarecer el coste de un producto,

pero aumenta su consumo.

Por otro lado, la publicidad depende de, pero garantiza, la proliferacién de
los medios en que se apoya. Ambos son interdependientes, pero la gran mayoria de
los medios no podrian sobrevivir hoy sin la publicidad, siendo ésta en muchos casos
la mayor fuente de sus ingresos. A su vez, los medios y la publicidad mantienen
muchas otras actividades -algunas de ellas tampoco subsistirian sin su aporte (p. e.
manifestaciones culturales, deportivas, etc.)- que si bien son menos importantes

econémicamente, son fundamentales desde la 6ptica social y cultural.

En suma, la publicidad se convierte en una especie de cadena de transmisién
de efectos econdémicos entre sectores, cuya virtud principal consiste en redistribuir
recursos, primordialmente procedentes de los fabricantes de bienes, facilitando la

subsistencia de una serie de actividades fundamentales en la actividad humana.

Con independencia de otros aspectos éticos o sociales, que no son el motivo
de este trabajo, la publicidad es una actividad clave, probablemente imprescindible

y consustancial con el sistema de mercado, y de gran transcendencia en cualquier

economia moderna.

En este apartado se va a investigar particularmente la importancia del sector
de la publicidad en la Comunidad de Madrid, tratando de enmarcarlo en comparacién
con el conjunto del estado y con datos de otros sectores fundamentales en la econo-
mia regional, sobre todo en lo relativo a su importancia intrinseca, ya que se posee

poca informacién sobre su interrelacién o su arrastre al resto de las actividades.
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Entrando en el anilisis de las cifras, lo primero que hay que sefialar es la
dificultad de encontrar datos comparables para relativizar los resultados del estudio.
Como se indicaba en la introduccién, existe bastante informacién sobre el sector en
Espafia, pero estd obtenida desde una 6ptica y con unos objetivos totalmente diferen-
tes a los que se requieren en este trabajo. De este modo, para el caso que aqui nos
ocupa sélo podemos acudir a la informacién sobre la inversién total en publicidad
(es decir, los gastos totales en publicidad) y no a otras variables mas significativas
del sector. Ademds, ni siquiera ese concepto es homologable en todos los estudios,
ya que en los referidos a Espafia se ha obtenido a través de la investigaciéon de los
medios (es decir se ha estimado el gasto en medios pero no el total de la inversion
publicitaria) que, por otro lado, ni siquiera se realiza integramente a través de
empresas de publicidad. Con todo, los resultados que se obtienen son validos como

aproximacién para valorar la importancia del sector en Madrid y en el conjunto del

pais.

Si bien hasta los ochenta Espafia se podia considerar un pais muy poco desa-
rrollado en términos de gasto de publicidad, la evoluciéon durante la década ha sido
espectacular (sobre todo en el ultimo quinquenio), pasando de una inversion publici-

taria total de poco mds de cien mil millones en 1980 a mas de un bilién en 1990

A.

Segun el estudio de la Federacion Nacional de Empresas de Publicidad, las
cifras actuales no son ni la mitad de las de Alemania o Reino Unido ni llegan a la
tercera parte de las de Italia (4), aunque el crecimiento espafiol de los ultimos afios
ha sido bastante mayor que el que se ha dado como media en Europa. En términos
de gasto por habitante y sobre todo de porcentaje sobre P.I.B., la situacién espaiiola
es bastante méds comparable a la de sus vecinos europeos. Sorprendentemente, las
cifras absolutas de inversioén publicitaria en televisién en Espafia son similares a las
de Alemania o incluso a las de Francia (lo que indica que el gasto por habitante en
este medio es mayor); con todas las reservas que merecen estos datos, parece que la

principal diferencia se da en la inversién publicitaria en prensa en la que Espafa

3 Datos de J. Walter Thompson; segln la Federacibn Nacional de Publicidad , la inver-
si6n publicitaria ya se acercaba al billbn en 1989.

* En este sentido hay fuertes divergencias segin los estudios que se utilicen como
referencia. El informe de J. Walter Thompson, basado en Starch Inra Hooper, sefiala que
Espana es la sexta potencia mundial en 1989 y la cuarta europea (tras Gran Bretafia,
Alemania y Francia), muy por delante de paises como Italia, Holanda o Bélgica. Ademés en
témminos de porcentaje sobre el PIB, Espafia seria la principal potencia con el 1,9%.
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INVERSION EN PUBLICIDAD

Evolucion 80-90

(miles de millones de ptas)

1200
1000
800 -
600
400

200

.

80 81 82 83

Fuente:J.Walter Thompson

CUADRO 1

INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA Y
ALGUNOS PAISES DE EUROPA

(Millones de ECUs)

INVERSION PUBLICITARIA 1989

PAIS TOTAL(*) | Por Habitante | % PIB | En TV
Esparia 2.610 167 0,85 - 1.499
Alemania 5.945 98 0,60 1.496
Francia 7.362 132 0,95 1.808
Inglaterra 6.220 109 0,91 3.274
Italia 8.548 149 1521 5.048

(*) Sélo se incluye la inversién controlada
en cada pais
Fuentes: F.N.E.P y elaboracién propia




s€ encuentra tres o cuatro veces por debajo de las cifras de los principales paises

europeos.

El crecimiento del sector a lo largo de su historia, lo mismo que el que se
ha generado en la ultima década, es efecto de la evoluciéon general de la economia
y de los cambios socio-econémicos y de organizacién de la produccién en las empre-
sas, y en ninguan caso se puede atribuir a fenémenos de externalizacién de servicios.
La publicidad se ha situado en general, en el pasado y en la actualidad, fuera de
la empresa. La existencia de departamentos de publicidad en las empresas se concibe
en la mayoria de los casos como un interlocutor frente a las empresas de publicidad,
que complementa su labor, pero que no compite con ellas. Ademas el personal dedi-
cado a tareas de lo que se denomina en general marketing, lejos de reducirse, ha

crecido a muy buen ritmo incluso dentro de las empresas.

Todas estas notas generales que se han seflalado para Espafia en su conjunto
son totalmente aplicables a la Comunidad de Madrid que es el principal centro
espafiol de la publicidad, consecuencia légica de la presencia en esta region de los
grandes nucleos de decision privada y pablica y de los principales medios de comu-

nicacion.

Como se ha indicado, existen pocos datos econdomicos sobre el sector de la
publicidad en Espafia, con independencia del tema de la inversién publicitaria. Para
obtener una valoracion del numero de establecimientos dedicados, como actividad
principal, a la publicidad hay que acudir a datos muy antiguos, del Censo de Locales
de 1980, que contabilizaba aproximadamente 1.500 oficinas publicitarias en todo el
pais, dando en'lpleo a algo mas de 9.000 trabajadores. En la Comunidad de Madrid
existian entonces 375 establecimientos publicitarios con unos 3.800 empleos (algo mas
del 40% del total). Una estimacién razonable del empleo total en Espafia para 1990
puede situarlo en unos 20.000 trabajadores, mientras que en la Comunidad de Madrid
en 1989 se han contabilizado 8.600, es decir que la proporciéon se puede mantener

algo por encima del 40%.

Una comparacién aproximada de las cifras de inversién publicitaria total en
la Comunidad de Madrid (una vez transformados los datos para hacerlos medianamen-
te homogéneos con los nacionales) y las fuentes que existen sobre Espafia en su
conjunto, se mueve por los mismos porcentajes (entre 38% y 39%, lo que es equiva-

lente a los anteriores, si se tiene en cuenta que no toda la inversi6n publicitaria se

15



CUADRO 2

INVERSION ESTIMADA EN PUBLICIDAD POR MEDIOS
MADRID Y ESPANA 1989

(Millones de ptas)

A) DATOS DE ESPANA SEGUN F.N.E.P.

TOTAL MEDIOS

| Prensay revistas
1 Prensa diaria
2 Prensa dominical
3 Revistas

Il Televisién

IIl Radio

IV Cine

V Directa y Exterior

VI Otros

B) DATOS DE ESPANA SEGUN J.W.T.

TOTAL MEDIOS

| Prensay revistas
1 Prensa diaria
2 Prensa dominical
3 Revistas

Il Televisién

11l Radio

IV Cine

V Directa y Exterior

VI Otros

(*) Incluida en prensa diaria

MADRID ESPANA MADRID/ESPANA
VALOR | % VALOR | % |VALOR| %
353.386,1 1000 941.400 1000 375 1000
94.123,0 26,6 282582 300 333 887
64.217,7 18,2 168.608" 17,9 © 13831 1./101,5
6.610,6 1,9 11.451 1,2 577 1538
23.294,7 6,6 102.473 10,9 22,7 60,6
143.860,2 40,7 200.118 21,3 71,9 1915
16.054,4 45 49.500 53 32,4 86,4
314,8 0,1 2.250 0,2 140 373
36.607,0 10,4 153.000 16,3 23,9 63,7
62.426,7 17,7 254.000 27,0 246 65,5
353.386,1  100,0 905.000  100,0 390 1000
94.1230 26,6 342.000 37,8 27,5 70,5
64.217,7 18,2 235.000 26,0 30,1 77,2
6.610,6 1,9 N )

23.294,7 6,6 107.000 11,8 21,8 55,8
143.860,2 40,7 195.000 21,5 738 1889
16.054,4 4,5 72.000 8,0 22,3 57,1
314,8 0,1 5.000 0,6 6.3 16,1
36.607,0 10,4 159.000 17,6 23,00 59,0
62.426,7 17,7 132.000 14,6 473 1211




CUADRO 8

NUMERO DE OFICINAS Y EMPLEADOS PUBLICITARIOS
POR SUBRAMAS DE ACTIVIDAD. MADRID 1989

Subrama de actividad N° oficinas N° ocupados Empleo medio  Antigliedad media
Total 814 8.591 44 8
Disefio y campanas 222 1.427 6 7
Distribucion 249 2.599 10 8
Servicios generales 281 4.138 15 9
Otros servicios 62 427 7 7
CUADRO 4

RESULTADOS DEL ESTUDIO :

RANKING DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD 1989

TOTAL Madrid Barcelona Otras % Madrid

N° Agencias 85 57 21 4
Ingresos totales 52.599 40.084 11.666 849
N° empleados 3.750 2.823 821 106
Ingresos por empleado 14.026 14.199 14.210 8.009

Fuente: Revista ANUNCIOS. Febrero 1990




realiza a través de empresas de publicidad). Por otro lado, el estudio de la revista

Anuncios, circunscrito a las grandes agencias de publicidad, seflala que el 67% de
éstas y mas de las tres cuartas partes de los empleados se localizan en Madrid.
Barcelona, el segundo centro, recoge otro veintidés por ciento del empleo, y todo el

resto del pais no pasa del tres por ciento.

En definitiva, la publicidad realizada o gestionada desde la Comunidad de
Madrid puede suponer entre el 40% y el 50% del total nacional, ademés de integrar
las agencias mayores. En este segmento la participacién de la Comunidad puede llegar
hasta el 75%.

En cuanto a la distribucion por subactividades dentro de la publicidad desta-
can en la Comunidad de Madrid claramente las agencias de servicios plenos (que
suponen el 35% de las oficinas, el 48% del empleo, el 62% del V.A.B. y mas del

72% de la facturacion total del sector). No existen cifras comparativas para Espaia.

El conjunto del sector de la publicidad factura en la Comunidad de Madrid
casi medio billon de pesetas, lo que representa el 6,2% sobre la estimacion del P.I.B.
total, ratio muy superior al espafiol (2,3%) e incluso al de cualquier pais europeo.
Este no es un porcentaje significativo puesto que precisamente Madrid es el centro
espafiol de la publicidad y seria necesario la comparacién con otras regiones europeas
de la misma naturaleza, y no sobre un pais en su conjunto, para que la referencia
tuviese sentido. Aun asi, da una primera idea de la importancia de la publicidad

para la region.

Con més precision, se pueden comparar estos datos con los del sector indus-
trial de la propia Comunidad de Madrid. En términos de facturacion total, la publi-
cidad representa mas del 10% de los ingresos totales de la industria (que es la segun-
da de Espafia), si bien es verdad que gran parte de esta cifra estd destinada al pago
de los espacios publicitarios en los medios (principalmente TV y prensa). Con todo,
la produccién asignable al sector de publicidad (es decir la suma de comisiones y
honorarios que recauda) todavia representa casi el 3,5% del total de la industria,
cifra equivalente al total que facturan sectores de importancia en la Comunidad,
como el de bebidas, la quimica destinada al consumo final, la confeccién o los
articulos metalicos. Todo ello con un empleo que no sobrepasa el 2,7% del que ocupa
la industria. Ademds, la publicidad opera con costes intermedios mucho menores, por

lo que en términos de valor afiadido genera mas de 85.000 millones, que viene a ser
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un 4,8% del total de la industria.

Aunque los sueldos en la actividad de publicidad son altos, al operar con poco
personal el gasto total de personal es también proporcionalmente inferior al Qe la
industria, por lo que su excedente (58.000 millones) es comparativamente muy eleva-
do (6,3% del total industrial) e incluso en términos absolutos s6lo se ve superado por

tres de los 41 sectores en que se ha dividido la industria (5).

En suma, la actividad de publicidad (s6lo una entre las muchas que componen
el sector de servicios prestados a las empresas, aunque probablemente la de mayor
productividad) puede considerarse tan importante para la economia de Madrid como
los principales sectores industriales y es presumible que crezca en mayor medida en

un futuro proximo de lo que lo esta haciendo la industria.

Como ultimo dato de referencia se puede sefialar que la facturacion del sector
de publicidad supone aproximadamente la quinta parte de todas las ventas del comer-

cio minorista en la region.

3 Los datos industriales se toman de la serie "Cuentas del Sector Industrial de la
Comunidad de Madrid" del Departamento de Estadistica de la Comunidad de Madrid, que se
publica anualmente. Hasta ahora han aparecido las referidas a los afios 1986 a 1988; en
breve se ofrecerén los de 1989.
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CUADRO 6

GASTOS DE PUBLICIDAD EN LA INDUSTRIA (¥)
DE LA COMUNIDAD DE MADRID

ESTIMACION DE GASTOS DE  |INCREMENTOS
e PUBLICIDAD (millones pts.) ANUALES (%)
RAMA DE ACTIVIDAD 1986 | 1987 | 1988 87/86 88/87
TOTAL 34.1104 41.3064 56.270.2 21,10 36,23
Agua 48,6 101,2 49,8 108,29 -50,83
Metalurgia 10,8 18,8 20,7 75,07 9,72
Industria no metélica 615,5 7446 17,7 20,98 -3,62
Quimica 13.359,7 14.375,7 19.221,6 7,60 33,71
Transformados metélicos 1.322,3 1.807,1 2.015,8 36,67 11,55
Maquinaria (exc. agricola) 1.328,8 1.957,7 2.254,5 47,33 15,16
Material eléctrico y electronico 1.697,0 1.876,4 2.687,5 10,57 43,23
Auxiliares del transporte 100,4 579,6 27,7 477,15 -53,13
Industrias alimenticias 3.076,0 3.421,7 4.4204 11,24 29,19
Bebidas (exc. vino) y tabaco 1.6756 2.816,5 3.457,6 68,09 22,76
Industria textil 1.504,4 2.001,9 2.4183 33,08 20,80
Madera (exc. aserrado) y muebles 680,6 672,3 890,1 -1,21 32,40
Papel y gréficas 4.271,0 5.804,7 9.9144 35,91 70,80
Otras manufacturas 581,3 677,2 823,4 16,49 21,59

Fuente: Encuesta Industrial de la Comunidad de Madrid. Explotacién especial. Departamento de Estadistica.
Comunidad de Madrid.
(*) Sélo incluye los sectores industriales que son encuestados anualmente por la Comunidad de Madrid,
que representan aproximadamente el 75% del total de la industria.

CUADRO 7

PORCENTAIJE DE GASTOS DE PUBLICIDAD SOBRE EL VALOR
ANADIDO Y LA PRODUCCION INDUSTRIAL (*)

% SOBRE VALOR ANADIDO % SOBRE PRODUCCION

RAMA DE ACTIVIDAD 1986 | 1987 | 1988 1986 | 1987 | 1988
TOTAL 3.81 4,07 4,72 1.59 170 1.96
Agua 0,32 0,63 0,32 0,27 0,50 0,25
Metalurgia 0,08 0,13 0,12 0,02 0,02 0,02
Industria no metélica 1,82 2,1 1,74 0,75 0,77 0,66
Quimica 9,71 9,64 11,58 4,03 4,09 4,87
Transformados metélicos 1,65 1,93 1,83 0,64 0,80 0,71
Magquinaria (exc. agricola) 1,67 1,98 1,93 0,71 0,85 0,82
Material eléctrico y electrénico 147 1,13 1,31 0,53 0,51 0,59
Auxiliares del transporte 0,47 2,42 0,95 0,21 1,038 0,40
Industrias alimenticias 7,43 8,00 8,42 2,22 2,46 2,74
Bebidas (exc. vino) y tabaco 2,75 4,01 4,12 1,62 2,33 2,54
Industria textil 2,86 3,16 3,48 1,07 1,20 1,30
Madera (exc. aserrado) y muebles 1,88 1,63 1,87 0,88 0,67 0,78
Papel y gréficas 3,12 3,70 5,35 1,34 1,56 2,21
Otras manufacturas 1,42 1,60 1,60 0,57 0,64 0,62

Fuente: Encuesta Industrial de la Comunidad de Madrid. Explotacién especial.
Departamento de Estadistica. Comunidad de Madrid.
(*) Sélo incluye los sectores industriales que son encuestados anualmente por
la Comunidad de Madrid que representan aproximadamente el 75 por clento de la industria.



3. EL CONSUMO DE PUBLICIDAD

Este epigrafe va destinado a destacar los principales clientes que, a la luz de
los datos existentes, sustentan el mercado publicitario. En términos coloquiales, el
titulo del epigrafe podria indicar que se pretende hablar del destinatario final de la
publicidad (el usuario potencial del bien o servicio que se publicita), ya que hoy en
dia estd muy en boga discutir sobre el tiempo que terminadas capas de la poblaciéon
(en especial la infantil) destinan al "consumo" de imdagenes publicitarias. Pero el
propésito es analizar cuéles son los sectores que consumen o demandan el servicio
publicitario en sentido estricto, es decir, los clientes que son los que, de forma

directa, hacen posible que éste sea un negocio rentable.

Existen pocas informaciones fiables para valorar cudl es el coste que represen-
ta, en las distintas empresas productoras de bienes y servicios, el desembolso en
publicidad. En cada unidad de output de una determinada rama de actividad jqué
porcentaje de input publicidad se ha utilizado?. De otra manera, para producir (y
poder vender) 100 unidades monetarias de, pongamos por ejemplo, cerveza ;cuantas

pesetas de publicidad hay que gastar (invertir en la terminologia publicitaria)?.

Se ha realizado una explotacién especial de la Encuesta Industrial de la Comu-
nidad de Madrid (6), por ser una de las pocas fuentes que puede informar al res-
pecto. De este modo, se dispone de datos de aproximadamente el 75% del V.A.B. de
toda la industria. Aan sin ser completos, se pueden extraer importantes conclusiones

de los cuadros 6 y 7.

Los datos para elaborar estos cuadros se han obtenido a través de una explota-
cion de la respuesta dada por los empresarios industriales a la pregunta sobre gastos
en "propaganda, publicidad y estudios de mercado". Parte, pues, de este gasto no
corresponderia a actividades contratadas con empresas de publicidad tal como se han
definido en este estudio. Pero la mayor parte si y, en cualquier caso, este gasto esté
muy correlacionado con el gasto especifico en publicidad; asi, se puede concluir que
los datos que se dan sobre participacién en el total de gastos o ingresos estaran algo

inflados, pero su evolucién en el tiempo es plenamente significativa.

S6lo se tiene una serie de tres afios y, sin embargo, lo que mas llama la

¢ Ver nota 5.
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atencion en el cuadro 6 es la evolucion al alza de los gastos de publicidad en las
empresas industriales: han subido un 65 por ciento en dos afios; sobre el total de
gastos de consumo intermedio, la publicidad ha pasado de representar el 2,45 por
ciento al 3 por ciento y respecto a la produccién pasd en sélo dos afios de pesar un
1,59 por ciento a un 1,96 por ciento. Asi pues, la publicidad es un input importante
en el proceso de produccién industrial y lo va siendo cada vez mas. Obviamente, son
las industrias productoras de bienes de consumo las que tienen un mayor desembolso
por unidad de producto; sobresale la industria quimica, que en Madrid estd mayorita-
riamente destinada a la producciéon farmacéutica y a los productos de limpieza y
perfumeria; por cada 100 pesetas producidas, se emplean cinco en el fomento del
consumo del producto mediante la publicidad. No existen datos del otro sector indus-
trial mas consumidor de publicidad, que es el automoévil. El sector alimenticio y el
del papel y artes grédficas (editoriales incluidas) son las otras ramas de la industria

que mds publicidad "introducen" por unidad de producto.

Si las industrias destinadas a bienes de consumo son las que madas gastan en
publicidad, las de bienes intermedios estdn viendo introducirse también el elemento
publicidad como uno mas en la labor de captaciéon de pedidos. Pero todavia el gasto
en este caso es moderado, predominando los métodos directos de captacién de clien-
tes, con promocién personalizada y busqueda directa de las industrias compradoras.
Ademis, el cuadro confirma no sélo que las industrias de bienes de consumo gastan
mas en publicidad, sino que son en las que mdas estd creciendo la participacién del

input publicidad en el producto.

Asi pues, también desde el punto de vista del fabricante de bienes se puede
afirmar que el producto va cada vez mas revestido de publicidad, o lo que es lo
mismo que, en la diferenciaciéon del producto elaborado, la calidad de la materia

prima y la técnica empleada van perdiendo peso respecto a la imagen que se crea

del producto.

Hasta aqui, se ha sefialado cudnto les supone a algunos clientes (industriales)
la publicidad de sus productos. Desde el otro punto de vista, se puede estudiar
quiénes son los clientes de las empresas de publicidad. Se acude en primer lugar a
los datos que proporciona la encuesta de publicidad que se analiza. La sectorizacién
de los clientes propuesta permitird luego la comparaciéon con otros ‘estudios hechos

a escala nacional. Téngase en cuenta que los datos procedentes de la encuesta de la
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Comunidad de Madrid corresponden a la distribuciéon de la facturacién por clientes,
derivados de las respuestas de las propias empresas de publicidad. En otros estudios,
es el control de los medios de comunicacién el que permite identificar al cliente.
Como se ver4, las conclusiones suelen ser parecidas. Es el sector productor de auto-
moviles y otros vehiculos el principal cliente de las empresas de publicidad de la
Comunidad de Madrid: el 17,7 por ciento de su facturacién proviene de este sector.
Los siguientes sectores del ranking son: bebidas y tabaco; productos alimenticios;
energia, combustibles y lubrificantes; bancos y finanzas. La progresiva liberalizacién
del mercado de los combustibles y la fuerte competencia en la captacién del pasivo
bancario son fenémenos recientes que estdn reflejados en este ranking, donde estos
sectores se codean en los primeros lugares con otros que desde hace mucho tiempo
han venido haciendo un uso intensivo de la publicidad, como son los de alimenta-
ciéon, bebidas y tabaco y el ramo de la perfumeria y drogueria. Destaca el hecho de
que en el séptimo lugar, contribuyendo en mas de un cinco por ciento a la factura-
cién publicitaria, aparccen las Administraciones Publicas; tanto la creciente utiliza-
cion de la publicidad por la Administracion Autonémica y Local, como la mayor
agresividad del Sector Publico en la propagacién de sus propias actividades, asi como
en el fomento de campafias propias y ajenas (desde la campafia de renta hasta el

fomento del consumo de determinados productos), estin tras este dato.

En el cuadro 8 se presentan los datos de la encuesta con algunas agregaciones
(en 18 sectores en vez de los 22 originales) para permitir una comparaciéon con los
datos a nivel nacional que ofrecen tanto el estudio de la Federacién Nacional de

Empresas de Publicidad como el de J. Walter Thompson.

Los clientes de la publicidad son en general los mismos para las empresas de
la Comunidad y para el conjunto del mercado nacional. Estas son la excepciones que

se derivan de la comparacion:

- La publicidad del sector energético y de combustibles es relevante en la Comuni-
dad de Madrid (9 por ciento de la facturacién), mientras que a nivel nacional no
llega al dos por ciento. Debe deducirse que las empresas de publicidad de 1la
Comunidad absorben casi la totalidad de las cuentas de clientes (escasas pero

sustanciosas) del total del sector.

- A la inversa ocurre con el sector de juegos y juguetes, casi irrelevante en la

facturaciéon de la region.
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CUADRO 8

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA INVERSION PUBLICITARIA

MADRID Y ESPANA 1989. (Porcentajes verticales)
SECTORES/CLIENTES MADRID ESPANA(1) DIFERENCIA(1) ESPANA(Z) DIFERENCIA(2)
1. Agricultura y jardineria | 0,1 0,1 0,6 -0,4
2. Energia y combustibles 89 0,7 8,2 1,7 7,2
3. Perfumeria y farmacia 7.8 8,1 -0,3 7.9 -0,1
4. Detergentes y limpieza 4,5 4,0 0,5 34 1,1
5. Ordenadores y oficina L 1T 1,5 1,8 1,4
6. Mat. audiovisual y fotogréfico e 2,3 -0,7 3,0 -1,4
7. Automéviles y otros vehiculos 177 16,6 1.1 16,1 1,6
8. Productos alimenticios 82 13,0 -3,8 12,0 -2,8
9. Bebidas y tabaco 95 9,2 0,3 9,6 -0,1
10.Juegos y juguetes o0t 1,9 -1,8 *) ")
11.0tros bienes industriales 6,4 -2,2 9,5 -5,2
12.Construccién 0,7 0,9 1,2 0,4
13.Transportes y viajes 0,9 -0,2 0,7 0
14.Bancos y finanzas 7,0 1.4 9,6 -1,2
15.Comercio 7.4 =31 6,1 -1,8
16.Hosteleria y restauracion 0,4 -0,3 (**) **)
17.Cultura y editoriales 38 54 -1,6 (**) { ()
18.0tros servicios y varios 145 14,3 0,2 16,3 2.1
(1) Segtn F.N.E.P.
(2) SegUin J.W.T.
(*) Incluida en otros bienes industriales
(**) Incluida en otros servicios y varios
INVERSION PUBLICITARIA 1989
DISTRIBUCION POR SECTORES
Agricultura
Bl MADRID Energia
Y EsparA Perfumeria y farm.
Limpieza
Ordenadores y ofic.
Mat. Audiovisual
Automoviles
Alimentacion
Bebidas y tabaco
Juegos y juguetes
Otros bienes
Construccion
Transportes y viajes
Finanzas
Comercio
Hosteleria
Cultura y edicion
Otros servicios
20
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- De los sectores mas fuertes, las mayores diferencias relativas se encuentran en la

rama de alimentacion. La industria madrilefia alimenticia, aunque fuerte en tama-
fio, tiene un peso especifico inferior a la media nacional; asi pues, parece cohe-
rente que en este sector, bastante atomizado, se contrate con empresas de publici-
dad cercanas (subsisten muchisimos productos cuyo ambito de mercado es local o
regional); en consecuencia el porcentaje de facturacién procedente del sector de

productos alimenticios es menor en la Comunidad de Madrid que en Espafia.

Si algun rasgo aglutinador de estas diferencias puede destacarse es el de que,
como era de esperar, las empresas que actian en Madrid captan proporcionalmente
mads clientes en sectores en los que el radio de accién de las campafias es preponde-
rantemente multirregional, como es el citado sector energético, el de las finanzas o
el de los ordenadores. Mientras, en sectores en los que subsiste mayoritariamente un
radio de acciéon local o comarcal, se capta proporcionalmente menos volumen de
cuentas de clientes; estos pueden ser los casos del comercio, la hosteleria y la ali-

mentacion.

El boom de la publicidad en los ultimos afios ha venido favorecido por deter-
minadas circunstancias que han lanzado a determinados sectores de forma masiva al
mercado de la publicidad. Los publicistas han mantenido importantes cuentas de
clientes de sectores "tradicionales": la alimentacién, la perfumeria, la limpieza. Pero
la apertura de mercados, la entrada en Europa y la préxima implantacién del merca-
do unico europeo, la eliminacién de algunos monopolios, €l boom del consumo de
determinados bienes (el automoévil en especial entre 1985 y 1989) han proyectado al
mercado de la publicidad a clientes que hasta ahora se movian en condiciones de
mercado mucho madas coémodas; asi, la subita aparicién como clientes del sector de
carburantes y lubricantes, la masiva presencia de la publicidad bancaria, el arrollador
avance de la publicidad del automévil y la presencia creciente de la publicidad
institucional de las Administraciones Publicas, son datos actuales consecuencia de las

causas citadas anteriormente.

Las "Cuentas ..." recogen datos sobre la distribucién porcentual de los gastos
publicitarios por medios de comunicacién, pero no son un instrumento pensado para
estudiarla en detalle. Sobre este particular el control de los medios que realizan otros
trabajos, en especial el estudio anual de J. Walter Thompson, proporcionan datos para
analizar el fenémeno mads en profundidad. Por otro lado, el afio al que se refieren

los datos no es el ideal, al ser el del inicio de la programacion de Telemadrid y no
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haber hecho aun su aparicién las televisiones privadas. El nuevo panorama televisivo
ha supuesto un cambio de coordenadas importante. Pero el crecimiento casi exponen-
cial de las posibilidades de emitir mensajes publicitarios por televisién no ha restado
importancia a otros sectores. La prensa y las revistas siguen canalizando un segmento
basico del mercado publicitario y el giro paulatino de la prensa hacia lo local ha
mejorado si cabe la utilizacion de la prensa escrita como medio de colocaciéon de

mensajes publicitarios.

Segun las respuestas que ofrecen las empresas de publicidad que operan en la
Comunidad de Madrid, los gastos publicitarios en medios de comunicacién se emplean
sobre todo en televisién (45 por ciento) seguido de la prensa (30 por ciento). Algu-
nos estudios (figuran datos contradictorios al respecto) sitian a la prensa como el
primer emisor, a nivel nacional y en términos monetarios, de mensajes publicitarios.
Esto podria indicar de nuevo, que en Madrid se concentran campafas de ambito

multirregional que utilizan maés frecuentemente la television para su difusién.
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4. PRODUCTIVIDAD Y COSTES DE EXPLOTACION

Como se indicaba en el epigrafe 2, la actividad de publicidad opera con unos
costes de explotacion bastante reducidos si se exceptia el pago a los medios para la
colocaciéon de los anuncios. Sin embargo, los niveles de facturacién y produccién
propiamente dicha son muy destacados, de lo cual ya se deduce que el sector goza
de una productividad muy notable, en general superior a la del resto de los sectores

de la economia.

Aunque los puntos de partida han cambiado, los tedricos de la economia
venian afirmando que una de las razones por las que el sector terciario ha ido
gradualmente absorbiendo empleo hasta convertirse en el sector prioritario en las
economias desarrolladas, ha sido su baja productividad y la mayor elasticidad-renta
de los servicios. Los "servicios a empresas" y, en especial, el sector de la publicidad,
contradicen totalmente estas hipotesis. No es posible explicar el comportamiento del
sector terciario si no se diferencia entre las distintas (y muy variadas) actividades
que se incluyen en €l, como bien sefialan los autores méds modernos. El bloque de
servicios a la produccion, en el que entrarian algunos otros ademés de los servicios
a empresas, sin que se pueda decir que tenga un comportamiento homogéneo, es
mucho mds una prolongacién de la industria, en muchos de sus aspectos, que un
tipico sector de prestacion de servicios. No se puede deslindar de la produccién de
bienes y es totalmente dependiente de ella; ahora bien, no es sélo eso, sino que de

alguna manera supone un paso mas avanzado en una industria moderna.

En la fase de desarrollo en que nos encontramos ahora, la demanda de estos
servicios es tal que, ademas de mantener una productividad alta y creciente, sigue
incrementando su presencia en la economia incluso en el de empleo generado. Si bien
ésta es una etapa, probablemente coyuntural, de transformacién de las economias
industrializadas tradicionales en economias con industrias terciarizadas, y que sus
principales efectos se estdn viviendo en el presente, la organizacién de la produccién
y de las interrelaciones sectoriales del nuevo modelo que se va generando asegura un
papel transcendental para estas actividades en el futuro. A continuacién se analiza

como se proyectan estos elementos en el sector de publicidad de la regién madrilefia.
Acudiendo en principio a datos nacionales, se observa que a lo largo de la

ultima década el personal dedicado a publicidad no ha dejado de crecer, pero lo ha

hecho en mucho mayor grado la propia inversién publicitaria. Se puede estimar que
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CUADRO 9

RATIOS ECONOMICOS DEL SECTOR DE LA PUBLICIDAD EN MADRID 1989
POR TAMANO DE LA OFICINA. COMPARACION CON RATIOS INDUSTRIALES

(Miles ptas)
RATIOS ECONOMICOS TOTAL N° DE EMPLEADOS INDUSTRIA | PUBLICIDAD/
POR OCUPADO PUBLICIDAD DE1A5] DE6A20] MASDE20 (*) INDUSTRIA %
Facturacion total 53.980 29.734 31.879 77.747 -
Produccion a s.f. 17.579 13.658 16.752 19.331 13.649
Valor afiadido bruto 9.956 6.558 7.590 12.792 5.490
Costes de personal 3.222 2.465 2.874 3.704 2.662 :
Excedente bruto 6.734 4.093 4,716 9.025 2,828

(*) Elaboracién propia en base a las Cuentas del Sactor Industrial de 1988
y a Informacién sobre resultados iniciales de la Encuesta de 1989

RATIOS ECONOMICOS DE LA PUBLICIDAD Y
DE LA INDUSTRIA DE MADRID. 1989

Producciéon/ocupado \\\\‘“\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\‘
V.A.B./ocupado W;

Costes pers./ocupado AN
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aproximadamente la inversién publicitaria por empleado ha pasado de unos 11,5
millones en 1980 a alrededor de 52 millones en 1990 en términos corrientes, lo que
supone una tasa de crecimiento anual media de mas del 17,5%, muy superior a la
evolucion del P.I.B. en términos nominales. La tendencia en la Comunidad de Madrid
ha tenido que ser necesariamente pareja, si no con ratios aun mas detacados, a tenor
de los indicadores existentes. Ademdas los mayores crecimientos se han dado en los

ultimos cinco afios donde la tasa anual puede haber superado ampliamente el 20%.

Por otro lado, las Cuentas de la Publicidad de la Comunidad de Madrid
permiten utilizar otros indicadores mas adecuados para medir la productividad, como
son la produccién o el valor afiadido generado por persona. Si en términos de factu-
racion total (similar al concepto inversién publicitaria) por empleado, la region
ofrece un montante de 54 millones en 1989 -algo superior al estimado para el con-
junto de Espafia- la produccion por ocupado supone menos de la tercera parte: 17,5
millones, lo que da una idea del flujo que el sector transfiere a los medios de
comunicacién. Con todo, la cifra resultante no es en absoluto despreciable y supera

en més del 40% a la media industrial.

Ahora bien, el mejor, y mas generalizado, indicador de la productividad
aparente de un sector es el valor afiadido generado por ocupado (7). Los diez millo-
nes que se obtienen en publicidad son casi el doble de la media industrial, so6lo
sobrepasada por dos ramas productoras de bienes muy especiales en Madrid -bebidas
alcoholicas (sobre todo, cerveza) y energia eléctrica- siendo muy superior a las de
los 39 restantes. Con mayor motivo, el excedente por persona ocupada (casi siete
millones) que obtiene la publicidad es destacadisimo -més de dos veces el medio de
la industria- y da una visién muy significativa del volumen de rentas que reparte
el sector. La comparacion con otras actividades terciarias de corte méas tradicional

descubriria resultados aun més expresivos.

En definitiva, la estructura de ingresos y gastos del sector ofrece una imagen
excepcionalmente positiva cuando se compara con la de otras actividades de cualquier
tipo, y se distancia radicalmente de la vieja idea de los servicios poco productivos,
de bajo crecimiento y rentabilidad, que absorbian el empleo marginal que sobraba

en la agricultura o la industria. La publicidad es una actividad creativa, innovadora

7 Por supuesto, al hablar de servicios y de cifras comparables con otros sectores,
no tiene sentido utilizar produccibn fisica, que podria ser m&s adecuado en ciertos
casos, y es necesario referirse a términos monetarios.
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y, en conjunto, absolutamente rentable, si bien exige una puesta al dia constante y
es profundamente dependiente del capital humano, del mercado y de las relaciones
publicas de cada empresa, lo que origina una movilidad y una mortalidad y natalidad
empresarial ciertamente abrumadora y desacostumbrada en otras actividades. Lo

fundamental es la persona y su idea y no la historia.

Segin indica el cuadro 9, el tamafio de la oficina publicitaria influye de
forma notable en los ratios productivos. Esto no sélo ocurre con el nivel de factura-
cién por ocupado, sino con todos los coeficientes que se presentan (produccion, valor
afladido, coste de personal, excedentes). Sin embargo no se debe sélo a un problema
de tamafio, sino de actividad principal. Efectivamente, las oficinas pequefias son
generalmente gabinetes de estudios de publicidad que trabajan con productividades
y excedentes mds limitados, mientras que las grandes son fundamentalmente agencias
de servicios plenos y centrales de compras que operan con ratios mucho més eleva-
dos. El grédfico adjunto da una idea de las diferencias que se producen segun activi-
dades dentro de lo que se ha denominado publicidad. Las desigualdades no se gene-
ran tanto en la producciéon sino en el valor afiadido, debido a la distinta estructura
de costes, que luego se analizard. Cabe destacar la rama de otros servicios publicita-
rios que engloba actividades de gran auge y rentabilidad, como el patrocinio o
sponsoring, junto con otras de ratios mas moderados (agencias de modelos, etc.); esta
rama incluso supera las cifras unitarias de las agencias de publicidad, pero aun es,

en conjunto, poco relevante.

En sintesis se puede afirmar que en algunas cuestiones, como la facturacién
o la produccién totales, el tamafio de la oficina es determinante, mientras en otras -

valor afiadido, excedentes- lo es la actividad principal.

Se decia al principio de este epigrafe que el sector de la publicidad opera con
costes de explotacion moderados, siempre que se dé por supuesto que el gasto en
medios no es en si un coste sino un flujo entre el cliente y el medio, en el que la
publicidad actua de intermediaria. Tal es asi que de cada 100 pesetas que factura al
cliente, traslada a los medios 67,6. ;Qué ocurre con las 32,4 pesetas restantes con

las que se remunera al servicio de publicidad?.

En principio hay que sefialar que esa cantidad no se refiere sélo a lo que se

recauda del cliente sino que también se debe a una fuerte interrelacion entre las
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CUADRO 10

ESTRUCTURA DE COSTES DEL SECTOR DE PUBLICIDAD DE MADRID SEGUN

TAMANO DE LA EMPRESA. COMPARACION CON LA INDUSTRIA

(Porcentajes sobre el total de la produccién a s.f.)

TOTAL NUMERO DE EMPLEADOS INDUSTRIA |PUBLICIDAD-

PARTIDAS PUBLICIDAD DE1AS ] DE6 A 20 | MAS DE 20 1988 (*) INDUSTRIA
PRODUCCION A S.F. 100 100 100 100 100 i
CONSUMOS INTERMEDIOS 336 45,5 442 22.5 59,4 —2_5'5;8*=
.Compras por naturaleza 183 29,1 31,0 5.7 45,5 27,2
.Trabajos, suministros y -
servicios exteriores 10.6 10,3 7,6 12,5 13,9
.Gastos diversos 47 6,1 5,7 4,3 ")
IMPUESTOS NETOS 97 8,2 7.8 11,6 3,3
COSTES DE PERSONAL 18.3 16,9 17,4 19,1 20,6
EXCEDENTE BRUTO 384 29,4 30,6 46,9 16,7
GASTOS FINANCIEROS NETOS 0.6 0,7 1.2 0,2 2,7
INVERSION REALIZADA 0.7 0,3 0,6 0,7

(*) Sélo recoge los sectores investigados directamente por la Comunidad
de Madrid, que representan aproximadamente el 75% de la industria
(**) Incluidos en Trabajos, suministros y servicios exteriores
.. Datos no disponibles

ESTRUCTURA DE COSTES 1989.
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propias actividades de publicidad (8). En términos netos el porcentaje de honorarios
y comisiones que se cobra al cliente suele ser del 15% de la inversion publicitaria
total. Sin embargo la subcontratacién es norma usual en el sector dadas las exigencias
del mercado, en el sentido de demandar servicios completos pero que en todas sus
fases son muy especializados. Desde los intermediarios hasta los servicios técnicos de
creacién del anuncio, disefio de la campafia o la propia distribucién centralizada en
medios (centrales de compra), trabajan fundamentalmente en conjuncién con las
agencias de publicidad. Estas ultimas facilitan al cliente servicios integrales, pero eso
no quiere decir necesariamente que los realicen ellos mismos. Incluso esta tendencia
a la externalizacion de fases en la prestacién del servicio se ha acrecentado en los
ultimos afios de cara a mejorar la eficacia y ofrecer productos mas sofisticados. Esto
explica que las empresas de publicidad no lleguen casi nunca a superar los cien
empleados sino que se estructuren en grupos donde cada oficina cubre una parte

especializada del servicio integral.

El cuadro 10 detalla la estructura de costes del sector segun el tamafio de la
oficina (haciendo la produccién igual a 100) y la compara con la relativa a la indus-
tria de la Comunidad de Madrid (sobre datos del afio 1988). Recuérdese que en la
produccién no se incluye el gasto en medios, por lo que el cuadro se refiere a esas

32,4 pesetas que remuneran el servicio de publicidad.

Los gastos intermedios sin ser despreciables son légicamente muy inferiores
a los de la industria, al no existir una materia prima que transformar ni ser depen-
diente de la energia para su actividad. Con ello el valor afiadido generado supera
ampliamente el 65% de la produccion, frente al 40% en industria. Ahora bien, a
pesar de lo dicho, el coste de compra de bienes y gastos industriales llega casi al
20% del total de la produccion. Ello se debe al importante gasto de fabricacion,
imprenta y edicién de material publicitario y a otros costes exteriores de la produc-
cion fisica del anuncio. Pero ademas los otros gastos intermedios -es decir, gastos
en servicios- son proporcionalmente superiores a los medios de la industria y supo-

nen casi el 16% de la produccion.

Este ultimo dato es muy significativo por cuanto demuestra la creciente inte-
rrelacién que se genera entre los propios servicios, en este sector superior incluso

a la de industria/servicios, lo que confirma que el cambio tecnolégico o de nueva

8 Lo que genera una multiplicacibn en cascada del gasto en términos de facturacibn.
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CUADRO 11

SERVICIOS ADQUIRIDOS A OTRAS EMPRESAS POR EL SECTOR DE
PUBLICIDAD DE MADRID SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS

(Porcentaje de empresas que adquieren dichos servicios)

TOTAL NUMERO DE EMPLEADOS
TIPO DE SERVICIO PUBLICIDAD DE1AS5 DE6 A 20 I MAS DE 20
IMPRENTA Y EDICION 62,3 50,0 76,3 56,1
SERVICIOS FINANCIEROS
.Créditos 708 60,9 71,0 80,4
.Descuento de letras 66.9 52,2 67,7 80,4
SERVICIOS PUBLICITARIOS
.Creaciones publicitarias 21.3 19,6 29,0 12,2
.Disefo grafico 255 26,1 32,4 14,6
OTROS SERVICIOS
.Alquiler de inmuebles 89,6 78,3 94,9 95,2
.Alquiler de maquinaria
y equipo 414 30,4 41,4 53,6
.Seguros (no sociales) 62,5 47,8 55,2 90,0
.Céanones y patentes 215 8,7 20,7 37,5
.Estudios de mercado
e informatica 42,8 21.7 46,5 60,9
.Asistencia juridica, contable
fiscal y econémica 80,7 78,3 81,1 82,9
.Limpieza 70,1 56,5 75,9 78,1
.Transporte de material 555 37,0 56,9 74,9
SEGUROS SOCIALES (EXC.S.S.)
.Mutualidades y
Cajas de Pensiones 4,5 0,0 1,6 13,0
.Otros seguros sociales 143 10,9 12,9 19,6




organizacién de la produccién no sélo influye en los productores de bienes sino, al
menos en igual medida, en los suministradores de servicios; también en cada servicio

hay cada vez mds servicios integrados.

En el ejemplo que aqui se analiza, el gasto en servicios exteriores se debe
tanto a la subcontratacion de fases de produccidén publicitaria como a la necesidad
de incorporar gran cantidad de actividad terciaria a la produccién publicitaria y a

la organizacién y gestion de las empresas de publicidad.

El cuadro 11 informa sobre el porcentaje de empresas publicitarias que con-
tratan exteriormente una serie de servicios. Sobresalen entre ellos algunos tradiciona-
les —como la limpieza, el asesoramiento juridico, contable y econémico o los servicios
financieros- que adquieren de otros sectores la gran mayoria de las empresas. Sin

embargo aparecen otros no tan usuales en el resto de las actividades:

- Cerca del 90% de las unidades optan por alquilar en vez de comprar el local en
que trabajan, porcentaje que llega al 95% en las grandes. Esta actitud, muy gene-
ralizada en los "servicios a empresas"”, viene determinada por la necesidad - de
evitar grandes desembolsos de capital en actividades donde la creaciéon y el cierre
de empresas es continuo, y donde la localizaciéon se concentra en el centro de las
ciudades (mdas precisamente en los centros de decision). Los precios que han

alcanzado los locales de oficinas bien situados en Madrid no son ajenos a este
hecho.

- Aunque en términos. mas moderados, esta actitud se observa igualmente en la
maquinaria y equipo, generalmente de oficina, donde més de la mitad de las

grandes empresas acude al alquiler.

- La subcontrataciéon de servicios técnicos publicitarios se produce especialmente en
las empresas medianas (en esta actividad, de 6 a 20 empleados) y en las pequefias.

Las grandes operan fundamentalmente con medios propios.

- Sin embargo, la integraciéon de otros servicios, como los estudios de mercado y el
tratamiento de datos, se da en las grandes empresas (mas del 60% contratan exter-
namente ese gasto), tanto para ofrecer el servicio al cliente y completar la oferta

integral, como para los propios fines de estudio del mercado publicitario.
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- También otros gastos estructurales vienen condicionados por el tamafio de la

empresa, como son los seguros (practicamente la totalidad de las empresas grandes

soportan este gasto) o los costes de transporte de material.

- Independientemente de la Seguridad Social, los otros seguros sociales estdn poco
introducidos en el sector y, légicamente, s6lo tienen una cierta implantaci6on en

las grandes empresas.

- En contra de lo que pudiera parecer, es significativo el nimero de empresas que
pagan royalties, franquicias, c4nones o patentes, sobre todo entre las de un cierto

tamafio. La penetraciéon extranjera en este segmento no puede ser ajena a este
hecho.

En definitiva, -con independencia del enorme volumen de facturacién que el
sector de publicidad traslada a los medios de comunicacién, los flujos intersectoriales
que crea con el resto de los sectores terciarios y algunos industriales son muy nota-
bles, lo que asegura un alto multiplicador de los efectos econémicos de la inversion
publicitaria. La industria a través de este gasto no s6lo da trabajo a los més de
8.600 empleados de publicidad de Madrid, sino a una gran parte de los que operan
en medios y a un porcentaje significativo de imprentas y de personal de otros servi-

cios.

Dejando a un lado los costes intermedios, tampoco son despreciables los otros
gastos de explotacion del sector. Por un lado, puesto que el IVA grava la factura-
cion, en actividades como la publicidad, donde existe un alto componente de inter-
mediacién y distribucién, el porcentaje de impuestos netos sobre la propia remunera-
cion del servicio (que se mide por el margen) es muy alto. Esto no se debe a tipos
mas elevados, sino a que la diferencia entre lo facturado y los costes intermedios es
muy grande, con lo que el porcentaje de IVA ingresado a Hacienda (facturado menos
deducible) es superior al de otras actividades, como la industria. En cualquier caso,
el IVA dificilmente se puede entender como un coste de explotaciéon y debe ser

considerado como el reflejo de una simple labor de recaudacién intermedia.

Lo que si supone un gasto de explotaciéon significativo son los costes de
personal. Ya se ha sefialado que dada la importancia que adquiere el elemento huma-
no en esta actividad, los sueldos unitarios son realmente elevados si se comparan con

otros sectores. Ahora bien, puesto que la productividad por persona es excepcional,
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el porcentaje de gastos de personal sobre produccién resulta inferior al que, como

media, registra la industria.

En resumen, aunque los costes de explotacién son mayores que lo que se
podria esperar en una actividad terciaria, en términos de porcentajes sobre volumen
de produccién son todavia bastante inferiores que los de la industria, con lo que la
parte que resulta de excedente bruto de explotacién es espectacular, sobre todo en
las empresas grandes, en las que casi supone el 50% de la produccién (aunque sobre

la facturacién total s6lo represente el 12%).

Por otro lado, la publicidad actiia con pocos gastos financieros netos (gastos
financieros totales menos ingresos financieros), pues si bien el volumen de negocio
y gastos es muy importante, el sector se puede beneficiar de su labor de intermedia-
rio de flujos entre el cliente y el medio, incluso obteniendo en varios casos ingresos

financieros netos colocando esos fondos.

Por ultimo se debe sefialar que los gastos de inversion real del sector -es decir
los de capital en inmovilizado material- tampoco son significativos. Ya se han co-
mentado dos circunstancias a este respecto: la actividad en si misma no requiere
grandes desembolsos de capital, y los pocos elementos del capital fijo necesarios (el
local y la maquinaria) generalmente no se adquieren en propiedad sino que se alqui-

lan.

La conclusién no puede ser otra que la que resulta de una simple ecuacién:
si los ingresos son muchos y los gastos relativamente pocos, los excedentes finales
han de ser muy elevados. Con toda probabilidad, la publicidad destaca, a efectos de

rentabilidad, entre todas las actividades de servicios a las empresas.

Con todo, por subramas existen bastantes diferencias y estas conclusiones se
deben aplicar fundamentalmente a las grandes agencias, centrales de compras y a los
servicios de patrocinios, que son los que mueven las grandes cifras. Los servicios
técnicos de publicidad y los de publicidad directa, exterior e intermediacién tienen
una estructura bastante més parecida a otras actividades terciarias de tipo servicios

a la produccion.
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5. LAS OFICINAS DE PUBLICIDAD: PRINCIPALES CARACTERISTICAS

En la Comunidad de Madrid existen 814 establecimientos cuya actividad
principal es la publicidad, que dan empleo a 8.591 personas. En este epigrafe se

entra a considerar alguna de las caracteristicas esenciales de estas oficinas.

La distribucién espacial de estos establecimientos se resume en la enorme
concentracién a todos los niveles. En primer lugar, dentro de la Comunidad, en el
municipio de Madrid, y dentro de éste, alrededor del eje del Paseo de la Castellana.
Si se reunen los barrios que estdn a la izquierda y a la derecha de la Castellana
(entre la Plaza de Castilla y Colon) y del Paseo de Recoletos (9) se observa que en
esta estrechisima franja de terreno se concentra el 50 por ciento de los estableci-
mientos y el 63 por ciento del empleo. Del otro 50 por ciento, sélo un 7 por ciento
se ubica fuera del municipio de Madrid, de forma muy diseminada. Asi pues, la

concentracién en el espacio es extraordinaria.

El tamafio medio, medido por el numero de empleados por oficina, no es muy
grande en la publicidad: asciende a 11 ocupados. A pesar de que, como en casi todas
las actividades econdmicas, unos pocos establecimientos (85, el 10 por ciento) dan
empleo al 53 por ciento de los trabajadores, la dispersion no es muy grande; existe
un numero muy elevado de oficinas de tamafio medio (6 a 20 ocupados). Las organi-
zaciones son pequeiias, en medios humanos, y no existe aqui la tendencia de otras
actividades economicas de ir a grandes.oficinas; mas bien las ventajas de la especia-
lizacién pueden hacer pensar en que estas oficinas de tamafio medio seguirdn siendo

muy representativas en el negocio de la publicidad.

Ya se ha hablado, por otro lado, de la doble tendencia existente en cuanto a
la contratacién directa con el cliente, que demanda cada vez méas un servicio comple-
to, y la mayor especializaciéon de las unidades de produccion. Por otro lado es éste
un sector que requiere un volumen escaso de capital inicial para su desarrollo. La
clave estd en el capital humano, del que depende la creatividad y las relaciones
_personales, y en el planteamiento de una buena estrategia de organizaciéon de la
actividad y de las relaciones con los clientes, medios y empresas colaboradoras. Como
consecuencia de estos fendémenos 1a unidad directamente productora, con un tamaifo

medio-pequefio y una gran especializaciéon en su actividad, coexiste con las grandes

9 Barrios de Justicia, Almagro, Rios Rosas, Cuatro Caminos y Castillejos (al Oeste)
y Recoletos, Castellana, E1 Viso, Hispanoamérica y Nueva Espafia (al Este).
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CUADRO 12

OFICINAS Y OCUPADOS POR ANO DE INICIO DE ACTIVIDAD
SEGUN TAMANO DE LAS OFICINAS (N° EMPLEADOS)

TOTAL De 1 a 5 ocupados De 6 a 20 ocupados Més de 20 ocupados

Numero de |Personal [Numero de [Personal [Nimero de |Personal |Numero de |Personal

oficinas ocupado |oficinas ocupado [oficinas ocupado |oficinas ocupado
TOTAL 814 8.591 475 1.368 | 254 2.650 85 4.573
Anteriora1941 7 108 2 8 3 42 2 56
1941-1950 ' 6 21 5 13 1 8 0 0
1951-1960 13 » 500 4 10 3 35 6 455
1961-1970 44 562 18 54 17 174 9 334
1971-1975 38 &n 15 43 17 199 6 433
1976-1980 62 14 25 66 27 301 10 647
1981-1985 205 2.025 107 301 78 801 20 923
1986-1987 163 1554 98 292 53 508 12 754
1988-1989 165 1.494 104 290 47 499 14 705
No consta 111 640 97 291 8 83 6 266

POR SUBRAMAS DE ACTIVIDAD
Disefio y campapas —
| | | | |
0 2 4 6 8 10 12
Afos
|




empresas (en este sector, "grande" puede considerarse una empresa de mas de 50
empleados) que ofrecen al cliente el servicio integral de publicidad, o méas exacta-
mente, con grandes organizaciones empresariales. El conglomerado descrito de relacio-
nes interempresariales se suele engranar a través del grupo publicitario que engloba
empresas de todas las actividades citadas, generalmente en conjuncién con una agen-—
cia de publicidad de tamafio grande. Estos grupos suelen tener un marcado caracter
multinacional, lo que les permite organizar un sistema sofisticado de relaciones
internacionales con empresas, clientes y medios. Con todo, el capital humano, basado
en la imaginacién y creatividad del profesional publicitario individual, sigue siendo

en esencia la base del éxito de esta actividad.

Si se analiza el peso de las distintas subactividades del sector, se observa que
las agencias de servicios plenos (las que realizan todas o la gran mayoria de las
actividades publicitarias) no s6lo son las mas grandes -20 empleados como media-
sino que generan la actividad globalmente mas importante, con el 42 por ciento del
empleo. Las agencias dedicadas a la publicidad directa y exterior (21 por ciento) y
a la proyeccién y ejecucion de campaifias (17 por ciento) son las otras subactividades
més relevantes. Las dedicadas primordialmente a la distribucién de publicidad (inclu-
yendo las "Centrales de Compras de Medios") s6lo dan empleo al 6 por ciento del
sector, aunque, dadas las tendencias observadas, habra crecido bastante este porcenta-—

je en los dos ultimos afios.

Las agencias que prestan servicios plenos no son s6lo las mdas grandes, sino
también las més antiguas, las de madas solera en el sector. La publicidad en general
se puede calificar de sector econémico joven; la antigiiedad media de las oficinas es
de 8 afios. No obstante, el calificativo "joven" es apropiado si la referencia es la
economia en su conjunto. Si se acota el terreno al campo de los servicios a la pro-
duccién en el que la publicidad se integra, podemos afirmar que éste es uno de los
servicios mdas "tradicionales". Dicho de otra manera, siendo la actividad de cierta
solera como es la de divulgar informacion sobre productos para aumentar su consu-—
mo, €ésta se desarrolla incorporando continuos cambios, por lo que cabria calificar

a la actividad de tradicional y al sector de renovador.

En el cuadro niamero 12 se pueden observar los principales datos sobre la
antigiiedad; en él se aprecia como el 76 por ciento de las oficinas han abierto en la
década de los 80. Los establecimientos mdas recientes son de momento mas pequefios,

tanto porque légicamente estdn en periodo de maduracién, como porque nacen en un
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mercado cada vez con vocacién de mayor especializacion. También es curioso cruzar
el dato de antigiiedad con el de localizacién espacial. De los 703 establecimientos
sobre los que se dispone del dato de afio de inicio de actividad, se ve que ninguno
de los establecimientos que abrieron antes de los afios setenta estaba situado fuera

del municipio de Madrid y s6lo uno (en Coslada) en la década del 70.

Respecto a la forma juridica de las empresas de publicidad que tienen activi-
dad en la Comunidad de Madrid, el panorama es claro: el predominio de las Socieda-
des, en especial las Sociedades Andénimas, es abrumador (88 por ciento del total).
Solo un 6,5 por ciento de las empresas son propiedad de personas fisicas, casi todas
de menos de cinco empleados. No obstante el capital social es relativamente bajo,

pues en el 90 por ciento de las empresas es inferior a cincuenta millones de pesetas.

Las empresas con méds de 20 empleados funcionan al 100 por cien bajo la
forma juridica de sociedad. En estas sociedades, la representaciéon del capital extran-
jero es muy elevada; la mitad declara tener capital extranjero y en un 43.5 por
ciento, este capital es mayoritario. Segun la revista Anuncios, las veinte principales
agencias de publicidad (en 1989) tenian capital mayoritariamente extranjero. Asi
pues, el panorama es claro respecto a la ligazoén del negocio publicitario en nuestro

pais a los intereses de las multinacionales del sector.
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CUADRO 14

PERSONAL OCUPADO EN EL SECTOR DE LA PUBLICIDAD

Y EN EL TOTAL DE LA ECONOMIA. MADRID 1989

PUBLICIDAD . TOTAL ECONOMIA
% sobre % sobre
Valor | ocupacion Valor | ocupacion
TOTAL OCUPADOS 8.594 - 1000 1.564.100 100.0
Asalariados 8.122 94,5 1.354.200 86,6
Fijos 6.832 79,5 1.177.200 75,3
Eventuales 1.290 & 15,0 176.700 11,3
No Asalariados 472 55 209.800 13,4
Hombres (*) 5.294 61,6 1.060.200 67,8
Mujeres (*) 3.300 384 503.900 32,2

Fuente para total economia:

Encuesta de Poblacién Activa (medias anuales).

Instituto Nacional de Estadistica

(*) La encuesta sélo divide por sexos al personal fijo. Suponiendo la
misma proporcién en los eventuales se llega a los totales indicados en

este cuadro.




6. EL. PERSONAL OCUPADO: CARACTERISTICAS Y REMUNERACION

Este sector emplea en la Comunidad de Madrid a 8.600 personas. Desde este
punto de vista es una actividad pequefia, pues da empleo al 0,6 por ciento de los
ocupados totales; ya ha quedado comentado como la elevada productividad le confiere

una mayor importancia econdémica.

En el cuadro adjunto aparecen algunas caracteristicas de este empleo compa-
randolas con la ocupacién total de la Comunidad de Madrid. La tasa de salarizacién
del sector es elevada, 94 por ciento frente a un 86 por ciento de media en todas las
actividades. Este dato es coherente con el ya indicado de la existencia de pocas
personas fisicas ostentando la titularidad de las empresas; asi pues pocos propietarios
(que cobren como tales) son a la vez trabajadores en el sector. El nivel de empleo
eventual es algo superior a la media; no obstante esto no se debe a una caracteristica
intrinseca del sector, que requiera de un alto volumen de empleo eventual; mas bien
es debido a que el empleo del sector ha sido muy creciente en los ultimos afios y
bien es sabido que la liberalizacion del mercado de trabajo ha provocado que una

parte importante del empleo de reciente creacién sea eventual.

Desde el punto de vista de la diferenciacion por sexos de la fuerza laboral,
este sector no aporta datos distintivos. El 38,4 por ciento de los ocupados son muje-
res, algo mds que la media de la participacién femenina en la Comunidad (32 por
ciento), pero cifra muy similar al nivel de ocupacién femenina en el sector terciario
(39,7 por ciento). Datos mas jugosos se pueden obtener al ver céomo se distribuye el
empleo femenino por los distintos Departamentos de la empresa. No existen motivos
a priori para suponer que el acceso de la mujer a determinados puestos sea més
dificil que en otras empresas similares de servicios, por lo que los datos que arroja
esta encuesta pueden entenderse como ligados al fenémeno general de las barreras

que subsisten para que la mujer llegue a determinadas ocupaciones.

Asi, en direccion y gerencia s6lo el 14 por ciento de los ocupados son muje-
res. En Departamentos de creacion y disefio y Departamentos de investigacién, tam-
bién la ocupacién femenina arroja tasas inferiores a la media del sector (27 y 29 por
ciento respectivamente). Por contra, en los Departamentos de Administracion se da
una abrumadora mayoria de mujeres, que son el 63 por ciento; también en el Depar-
tamento de medios hay mayoria femenina. Bueno seria conocer la evoluciéon futura

de este fenémeno en esta actividad; piénsese que desde esos Departamentos creativos
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CUADRO 15

PERSONAL OCUPADO FIJO POR DEPARTAMENTO Y SEXO
SEGUN ACTIVIDAD PRINCIPAL. 1989

TOTAL Disefio y Distribucién e Servicios Otros servicios

DEPARTAMENTO / SEXO PUBLICIDAD Campafias intermediacién generales  publicitarios
TOTAL PERSONAL FIJO L EDT TR D T . ohd
VARONES 4.499 890 1440 2306 . 183
MUJERES 2.805 417 705 - 1.562 Lo
1. Direccién y gerencia 1.113 275 314 457 67
1.1. Varones 956 248 263 380 65
1.2. Mujeres 157 27 51 77 2
2. Departamento de Administracion 1.324 222 400 614 88
2.1. Varones 485 56 144 256 29
2.2. Mujeres 839 166 256 358 59

3. Dpto. Creativo, disefio gréfico y

produccién audiovisual 1.524 519 157 844 4
3.1. Varones 1.112 390 100 618 4
3.2. Mujeres 412 129 57 226 0
4. Departamento de Cuentas 1.201 37 388 755 21
4.1. Varones ‘660 10 267 371 12
4.2. Mujeres 541 27 121 384 9
5. Departamento de Investigacién 197 38 19 136 4
5.1. Varones 140 20 17 99 4
5.2. Mujeres 57 18 2 37 0
6. Departamento de Medios 784 0 153 623 8
6.1. Varones 388 0 75 309 4
6.2. Mujeres 396 0 78 314 4
7. Otros departamentos 1.161 216 414 439 92
7.1. Varones 758 166 274 273 45

7.2. Mujeres 403 50 140 166 47

PERSONAL OCUPADO FIJO EN 1989
POR DEPARTAMENTO Y SEXO

Departamentos :

Direccién y gerencia

Administracién

Disefio y produccién

Cuentas (clientes)

Investigacién

Medios

Otros

1250 1000 750 500 250 0 250 500 750 1000 1250




se ha lanzado en muchas ocasiones la imagen de la "nueva mujer", emprendedora,
agresiva, eficaz, dirigente y detentadora de responsabilidades empresariales (en mu-
chas ocasiones compartida con las de hogar); pues bien, en esos departamentos, y en

la direccién de los mismos, la presencia femenina es hoy por hoy minoritaria.

La divisién del trabajo en el negocio de la publicidad se puede estudiar
observando los datos de empleo en los distintos departamentos. Cabe destacar primero
dos departamentos que realizan labores especializadas y que no siempre existen en
una oficina, incluso en las de tamaifio medio-grande: el de Investigacion y el de
Compra y Planificaciéon de Medios. El Departamento de Investigaciéon existia en el
19 por ciento de las empresas encuestadas; este porcentaje subia al 35 por ciento en
las dedicadas a la prestacion de servicios generales que, recuérdese, no solo suelen
contratar con el cliente el "servicio completo”, sino que son las de tamafio mis
grande; en estos departamentos trabajan el 3 por ciento de los ocupados; los servicios
de compras de medios existen en el 40 por ciento de las empresas (65 por ciento en
el caso de las empresas de servicios generales) y en ellos trabajan el 11 por ciento

de los ocupados.

El personal destinado directamente a la produccién de las campaifias publicita-
rias es el 21 por ciento del total. Ahora bien, el funcionamiento hoy en dia del
sector va tendiendo al cumplimiento de dos principios ya comentados (por otra parte
cada vez mis extendidos en todos los sectores econémicos): por un lado, presentarse
ante el cliente ofreciéndole el servicio mas completo posible (investigacién, creacion
de la campafia, colocacion en medios, etc.); por otro, especializar al maximo las
unidades de produccion. De este modo, una vez abierta una cuenta con un cliente
no todos los servicios se prestan en la misma oficina ni en la misma empresa, sino
que la articulacién del sector (juridicamente establecida a través de grupos empresa-
riales o mediante el recurso individualizado a la subcontratacién) hace el resto. Visto
asi, el negocio publicitario en sentido amplio incorpora una gama de servicios muy
variada, por lo que no debe sorprender ese bajo porcentaje de personal dedicado a
la produccién directa. Por otro lado, cuando la actividad de la empresa se especializa
en la intermediacién o en otros servicios (sponsoring y patrocionio, agencias de
modelos, etc.) este personal creativo no existe casi. Logicamente, es en las empresas
especializadas en el disefio y creacion de campafias publicitarias donde el peso de

este Departamento es mayor (40 por ciento).

Se analiza a continuacién la remuneracion del factor trabajo. En comparacion
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CUADRO 16

REMUNERACION DEL FACTOR TRABAJO EN LA
COMUNIDAD DE MADRID. 1989

Publicidad Industria Todas las actividades
Sueldos y salarios por persona (miles de ptas) 2.806 2.003 (%) 1.946
Participacion de la remuneracién de
asalariados en el Valor Adadido Bruto (%) 32,4 55,2 55,6

Fuentes para industria y total economia:
Cuentas del Sector Industrial en la Comunidad de Madrid. Departamento de Estadistica. Comunidad de Madrid.
Encuesta de Salarios en la Industria y los Servicios. Instituto Nacional de Estadistica

(*) Estimacién provisional




con otros sectores de actividad, las conclusiones globales son claras: los sueldos son
comparativamente elevados mientras que la participaciéon de estos en el valor afiadido

bruto es escasa.

En 1989, el salario medio per capita en el sector de la publicidad madrilefio
ascendia a 2.800.000 pts.; este salario era un 44 por ciento superior a la media
salarial que para la Comunidad de Madrid arrojaba en el mismo afio la Encuesta de
Salarios en la Industria y los Servicios. No existen datos para corroborarlo, pero sin
duda la principal razén es que se exige personal con nivel de cualificacion alta,
superior a la media. Entiéndase en este caso cualificacién en un sentido amplio y
algo ambiguo, ya que no va tanto ligado a exigencias de titulaciones académicas
como al alto nivel de creatividad y de capacidad de relacion que se exige a muchos

profesionales.

Los salarios son superiores en la subactividad de servicios plenos. Por otro
lado a medida que aumenta el tamafio de la empresa aumenta el salario por persona.
En las oficinas de mas de 20 empleados el salario medio es un 9,2 por ciento supe-
rior a la media del sector. Pero es que en este tramo la produccién por persona
también es un 10 por ciento superior a la media. Asi pues, parece haber una corres-
pondencia casi exacta entre la mejor remuneraciéon y la mayor eficacia/rentabilidad

de la mano de obra en las grandes oficinas de publicidad.

Este alto nivel de sueldos se muestra plenamente compatible con la consecu-
cion de un alto nivel de rentabilidad. Es mads, aun siendo los salarios altos, en
términos relativos su participacién en el valor afiadido bruto generado por el sector
es muy reducida. La generacion de excedentes por ocupado es muy elevada y ello
a pesar de no requerir de un volumen de inversién importante, tal como ya se ha
comentado; de esta manera, la participacion de la remuneracion de asalariados en el
valor afiadido apenas supera el 32 por ciento, muy por debajo del 55,6 por ciento

que supone en la economia madrilefia.
Asi pues, estamos ante una actividad poco intensiva en capital humano, pero
que aglutina un conjunto de hombres y mujeres de alta capacitacién, que reciben en

consecuencia altas remuneraciones y generan una muy elevada productividad.

Respecto al numero de horas trabajadas por persona, la media (1.787 horas/afio

por persona) es ligeramente mas elevada que la que se produce en el conjunto de la
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economia madrilefia (1.769 horas), con una mayor dedicaci6on de propietarios y auto-

nomos, fendmeno comun a todas las actividades econdémicas.
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7. RESUMEN Y CONCLUSIONES

A lo largo de los epigrafes precedentes se ha realizado un primer analisis de
la estructura y caracteristicas del sector de publicidad en la Comunidad de Madrid,
fundamentalmente basado en los resultados de la publicaciéon "El Sector de la Publici-
dad en la Comunidad de Madrid. Cuentas Econémicas y Directorio 1989". Dicho
trabajo se ha mostrado particularmente novedoso, por cuanto aporta informacién
completa del sector desde el punto de vista de la estructura de produccién de las
empresas de publicidad y de las caracteristicas de las oficinas, con amplia cobertura,
y adaptdndose a las clasificaciones, criterios y definiciones de la Contabilidad Nacio-
nal. Con ello ha sido posible estudiar con cierta profundidad una serie de factores
desconocidos hasta ahora, por cuanto los datos anteriores se referian mayoritariamente
a la inversién publicitaria a partir de la informaci6én de los medios, y no de las
propias empresas de publicidad. Los principales resultados de este anilisis se pueden

sintetizar en los siguientes puntos:

- Aunque algunos datos nacionales son contradictorios, Espafia parece encontrarse
algo por debajo de los principales paises europeos en cuanto a inversién publicita-
ria, sobre todo en el medio prensa. Sin embargo, el crecimiento que ha tenido en

la ultima década ha sido de los mayores de Europa.

- La Comunidad de Madrid es el principal centro espafiol de la publicidad, y repre-
senta entre el 40% y el 50% del total nacional segun la variable que se utilice.
Esta participacion es aun mayor en el segmento de las grandes agencias, donde

puede llegar al 75%.

- La facturacion total del sector en la region se acercaba al medio billéon de pesetas
en 1989 (aproximadamente el 6,2% del P.I.B. total, cifra equivalente a la quinta
parte de las ventas totales del comercio minorista), si bien es verdad que gran
parte de esta cantidad estaba destinada al pago de los espacios publicitarios en los
medios. Aun asi, la produccién asignable al sector de publicidad supera los
150.000 millones de pesetas, y es equivalente a la facturaciéon de sectores claves

en la industria madrilefia.
- Unido a ello, y puesto que los costes de explotacién unitarios son mas bajos que

en otras actividades, el sector obtuvo un excedente de explotacién (58.000 millones

de ptas.) comparativamente muy elevado, que, incluso en términos absolutos, es
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similar al de los tres o cuatro sectores industriales mas importantes.

La relacién de principales clientes de las empresas madrilefias de publicidad es
similar a la del conjunto del pais: sector del automovil, bebidas y tabaco, alimen-
tacién, etc., aunque sobresale diferencialmente la importancia que adquiere el
sector energético y de combustibles. Por el contrario es poco relevante la partici-
pacién del sector de los juguetes y juegos o, en términos relativos, de la alimen-
tacién. Por otro lado, la Administracién Puablica se ha ido convirtiendo en un
cliente importante, situdndose en 1989 en el séptimo puesto. En general, en la
Comunidad de Madrid destacan los clientes de sectores cuyo radio de accion es
predominantemente nacional, y tienen mucho menos peso los de radio local o

comarcal.

Desde la optica del gasto que realizan en publicidad las empresas industriales
madrilenas, se puede afirmar que representa un porcentaje bastante significativo
de la facturacién y que ademéas crece a gran velocidad en los ultimos afios de los
que se disponde de datos. Las tendencias sectoriales que resultan de este analisis
son similares a las sefialadas anteriormente, destacando las actividades que destinan
su produccién al consumo final, aunque la publicidad también se va introduciendo
paulatinamente en los bienes intermedios, si bien de forma moderada por el

momento.

La productividad de las empresas de publicidad es muy elevada y ha crecido
mucho en los ultimos afios. Tanto si se valora en términos de facturacién, de
produccion o de valor afiadido por ocupado, los ratios que obtiene el sector estdn
entre los méas productivos de la economia. Como dato ilustrativo se puede sefialar
que el valor afiadido por persona ocupada (diez millones en 1989) viene a ser casi
el doble del que tiene la industria madrilefia como media. Ademas, puesto que los
gastos de personal, siendo altos, representan un bajo porcentaje del valor afiadido,
el excedente empresarial por persona ocupada (casi siete millones) se puede consi-
derar excepcional (2,4 veces superior al de la industria en su conjunto). Todos
estos datos confirman que la publicidad es, en términos globales, una actividad

muy rentable, aunque se dan grandes diferencias entre empresas segun su tamaifio

o su dedicacién concreta.

Si bien, como se ha indicado, cuando se comparan en términos unitarios con la

industria, los costes intermedios de explotaciéon del sector son moderados, en
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valores absolutos son relevantes e incluso relativamente superiores a otras activida-
des terciarias. La publicidad en 1989 consume produccién industrial por valor de
cerca de 28.000 millones de pesetas (principalmente imprenta y compra de material
publicitario); ademds gasta otros 23.000 millones en servicios necesarios para su
actividad. Este ultimo gasto se debe tanto a la subcontratacién de fases de pro-
duccién publicitaria, como a la necesidad de incorporar gran cantidad de servicios
al producto final y a la propia gestion de la empresa; los gastos mas generalizados
de esta indole se deben a la contratacién externa de servicios empresariales (aseso-
ramiento juridico, contable y econ6émico, servicios publicitarios, informaética,
estudios de mercado) y a los alquileres, a los que acude de manera masiva el

sector, sobre todo en lo que respecta al local de trabajo.

Si se tienen en cuenta todos estos gastos y, sobre todo, lo que el sector distribuye
a los medios (315.000 millones de ptas.) se puede asegurar que los flujos intersec-
toriales que genera son mdas que notables, y que, consecuentemente, el efecto

multiplicador de cada peseta invertida en publicidad es particularmente relevante.

Por el contrario, el sector opera con bajos costes financieros y de capital. No se
requiere un importante gasto de inmovilizado material para esta actividad, lo que
se refleja en volumenes pequefios de capital social y en unos costes de inversiéon

real bastante reducidos.

En la Comunidad de Madrid existen 814 oficinas publicitarias, la gran mayoria
en el propio municipio de la capital y, dentro de éste, en las zonas en torno al
Paseo de la Castellana. En concreto, en la estrecha franja formada por los barrios
que rodean a este eje entre la Plaza de Castilla y Atocha, se concentra el 50% de
los establecimientos y mas del 60% del empleo total del sector. Teniendo en
cuenta la importancia de Madrid en esta actividad, casi se puede decir que la

publicidad espafiola es la que se realiza en el Paseo de la Castellana.

El tamafio medio de las oficinas, medido en términos de trabajadores, es pequefio

(11 personas) y son pocos los centros que superan los cien empleados.

Aunque se trata de una actividad con solera dentro de los servicios empresariales,
la fuerte movilidad, natalidad y mortalidad de empresas, derivada del dinamismo
del sector, origina que la antigiiedad media no supere los ocho afios; méas de las

tres cuartas partes del namero total de los establecimientos existentes en la actua-
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lidad comenzaron su actividad con posterioridad a 1980.

La presencia del capital extranjero en el sector, en la Comunidad de Madrid como
en Espafa, es muy elevada en las empresas de un cierto tamafio. Las principales
agencias tienen capital mayoritariamente extranjero, que se establece en forma de

grupos empresariales internacionales.

El sector empleaba en 1989 a 8.600 personas en la Comunidad, con alta tasa de
salarizacién (94%). La distribucion de este personal por sexos no aporta especiales
diferencias frente a otras actividades. La participacién femenina (38,4%) se con-
centra particularmente en los despartamentos de administracién de las empresas,
si bien en términos relativos destaca también su presencia en los departamentos

de cuentas de clientes y de compra y planificacién de medios.

La distribucién del personal total por departamento refleja la creciente bipolariza-
cion del sector entre la prestacién de servicios muy especializados y, a la vez, la

tendencia a ofertar servicios completos e integrales.

Los sueldos que paga el sector son comparativamente elevados (2.800.000 pts. como
media), sobre todo en las empresas mayores. En conjunto son un 44% superiores
a los que como media distribuye la economia madrilefia. Con todo, como se ha
indicado, los costes totales de personal representan un porcentaje poco elevado en

comparacién con los excedentes que obtiene el sector.
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8. PERSPECTIVAS DE FUTURO

Hasta aqui se han comentado los principales resultados obtenidos para Madrid
en 1989. Cabe preguntarse sobre lo que ha ocurrido en el ultimo afio y medio, o
mejor, sobre las perspectivas que se pueden vislumbrar a corto y medio plazo para

el sector.

Los datos més recientes indican que durante 1990 la inversién publicitaria en
Espafia continudé elevandose de manera significativa, aunque se redujo el ritmo de
crecimiento. En concreto, se incrementé en un 22% (datos provisionales), ofreciéndose
la cifra de 24% para los ingresos de las agencias. Teniendo en cuenta que en el afio
anterior estos crecimientos habian sido del 26% y del 37% respectivamente, hay quien
habla ya de crisis en el sector. Aunque esto pudiera parecer exagerado dadas las
cifras que se barajan, lo cierto es que durante 1990 han aparecido diversos factores,
algunos coyunturales y otros de caracteristicas mas estructurales, que podrian ser el
origen de un periodo de readaptacion del sector. A continuacién se sefialan algunos

de ellos.

En primer lugar hay que referirse a la "recesiéon" en que estaban envueltas
algunas economias occidentales avanzadas en los primeros meses de 1990, que aunque
en Espafia no tenia un reflejo directo, empeoraba las expectativas de crecimiento
futuro. Unido a ello, en nuestro pais se vivia una fase de enfriamiento de la econo-
mia generado por las medidas de freno a la inflacién y control de ciertos desequili-
brios internos. Esta situacién previa se vié conmocionada por la crisis y posterior
guerra del Golfo que, aunque tuvo una resolucién menos traumadtica de lo esperada,
paralizé muchos proyectos y provocé una gran incertidumbre, lo que oblig6é a adoptar
posturas cautelosas por parte de los anunciantes. Finalizada la crisis, no se produjo
el relanzamiento esperado por los mas optimistas sino que, esencialmente, se volvio
a la situacion anterior. En Espafia, el mantenimiento de los altos tipos de interés,
aun con las rebajas actuales, y la politica de contencién del consumo estan afectando
fundamentalmente a los principales sectores clientes de la publicidad, en particular
al sector del automovil. Con todo, las trabas a la produccién o las reducciones del
consumo pueden no perjudicar deteminantemente al sector, pues va calando entre los
anunciantes la idea de que en épocas de vacas flacas es cuando méas necesario es

acudir a la publicidad.

Un elemento mds doméstico que afecté de lleno a la publicidad espafiola
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durante 1990 fue la puesta en marcha de los canales privados de televisiéon y la
consolidaciéon de las cadenas autonomicas. Esto ha supuesto una ruptura drastica con
las condiciones que operaban en el pasado en este medio, el principal para las em-
presas madrilefias. La television estatal ha perdido el monopolio, lo que le ha obliga=-
do a flexibilizar sus condiciones a la hora de negociar los espacios publicitarios, y
a diversificar su oferta ante el aumento de la competencia. El resto de los canales,
algunos con mas fortuna que otros, han incidido en el mismo sentido, originandose
nuevas posibilidades de actuacion (patrocinio de programas completos, incluso espa-
cios informativos, introducciéon de anuncios dentro de los programas, etc.) a precios
mds competitivos. Sin embargo, en este primer afio el balance s6lo se puede conside-
rar medianamente positivo. Parece que ni el sector ni los propios anunciantes estaban
plenamente mentalizados para el cambio, que exige unos analisis de medios, audien-
cias y mercados mucho mis sofisticados. El nivel de audiencia no parece haber
crecido significativamente aunque si se ha especializado, fragmentdndose por segmen-
tos y canales. Sin experiencias previas, no parece que se haya producido la inversién
suficiente en investigacion de audiencias en los primeros momentos, a lo que se sumé
que ésta era poco estable al principio, lo que generdé una cierta frustracién entre los
anunciantes ante la poca efectividad de algunas campafas. A ello hay que afadir los
problemas del "zapping". Sin embargo, todas las dificultades que se citan parecen
puramente coyunturales y bastante logicas en el primer afio de funcionamiento. Las
cadenas deben ir consolidando sus programas y audiencias y las técnicas del sector
obtendran a corto plazo un conocimiento completo de la fragmentacién del mercado.
Los gastos que se originen por esta necesidad de readaptacion serdn rentables de
forma inmediata. A medio plazo se espera que crezca significativamente la inversion
en television. El aumento de la oferta de espacios se verd reforzado por la aparicion
de nuevos clientes de ambito local o regional que ahora tienen acceso y motivos para

anunciarse en televisiéon a través de los canales autondémicos.

Durante 1989 y 1990 han proliferado las centrales de compra y planificaciéon
de medios, que han entrado en competencia directa con las agencias en la colocacién
de espacios publicitarios. Estas empresas especializadas comenzaron su actividad en
la ‘década de los setenta como sociedades independientes, creadas para optimizar la
compra y poder negociar las tarifas con los medios en condiciones mas favorables,
ademds de ofrecer una cobertura financiera al -sector. ‘Posteriormente los grandes
grupos publicitarios han ido creando sus propias centrales y éstas, ante la creciente
complejidad del mercado, han ampliado sus competencias al estudio y planificacion

de medios. La gran ventaja de las centrales frente a las agencias tradicionales radica
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en su gran volumen de negocios, lo que les permite ofrecer servicios muy especiali-
zados en la compra y planificacion de medios y realizar costosas inversiones en
investigacién y estudios de audiencias. Los datos disponibles indican que en 1990 mis
de la tercera parte de la inversién publicitaria se ha realizado a través de centrales.
Las agencias se quejan de competencia poco leal (algunas centrales rebajan excesiva-—
mente los margenes) y de que prestan un servicio incompleto que a medio plazo sera
perjudicial para el sector en conjunto. La légica, sin embargo, parece aconsejar una

colaboracién méas estrecha entre agencias y centrales en el futuro préximo.

También en los dos ultimos afios se estd produciendo un crecimiento mas que
proporcional de las formas alternativas a la publicidad convencional, como son el
marketing directo, las promociones, las relaciones publicas y, sobre todo, el patroci-
nio (lo que se denomina en términos publicitarios anglosajones "bellow the line").
Hay que preguntarse si estas formas son alternativas o complementarias. LLa promo-
cion, las relaciones publicas y el marketing directo parecen simples procedimientos
complementarios para hacer la misma funcién, y de hecho se han utilizado con
profusién por las propias agencias. El patrocionio, o esponsorizacién, ha dado origen
a empresas especializadas que hoy en dia compiten directamente con las agencias.
Una vez mds parece un problema de diversificacion de la oferta de la publicidad

tradicional.

Otros factores importantes que han incidido en el sector en estos dos ultimos

afnos se pueden resumir en:

- Continta el crecimiento del nimero de oficinas, principalmente por escisiones de
empresas, que se han dado en conjuncién con ciertas absorciones. Nacen pequeiias
empresas, (en general impulsadas por un profesional experimentado que prestaba
anteriormente sus servicios en otra agencia) y, a la vez, otras se integran en los
grandes grupos. Este crecimiento ya no se puede achacar a la entrada de las
multinacionales; la internacionalizaciéon del sector en Espafia parece casi acabada
(todos los grandes grupos estdn ya aqui) por lo que no es previsible que aumente
mucho la participacién extranjera. Sin embargo, es posible que comiencen a llegar
empresas extranjeras medianas con idea de asociarse con otras nacionales de di-
mensioén similar. Por otro lado, se estdn creando algunas multinacionales espailolas,
aunque el crecimiento observado se refiere en general a pequefias empresas de

dmbito local.
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- Los costes salariales, que ya eran proporcionalmente muy altos, han continuado
creciendo de una manera destacada en el ultimo afio. Esto da idea de la fuerte
demanda y la aun pequefia oferta que existe de profesionales cualificados del

sector.

- Las comisiones siguen siendo la partida principal de ingresos de las agencias e

incluso ganan peso respecto a otras formas de remuneracion.

- Los empresarios se quejan de las condiciones mas duras que paulatinamente van
imponiendo los clientes. Ademds, en algunos casos, los medios han llegado a
negociar directamente con el anunciante, eliminando la intermediacién de las

agencias.

Junto con todos estos factores, que se pueden considerar mas o menos coyun-
turales, parece claro que algo mas profundo estd cambiando en la publicidad espafio-
la. El sector se estd haciendo mayor de edad, tras la fase de rdpida expansién propia
de la juventud. El mercado se ha ido haciendo cada dia mas complejo y la organiza-
cién del sector estd respondiendo a las nuevas exigencias y consolidando su posicion.
Estos cambios estdn generando ciertos traumas légicos en todo proceso de reconver—
sion, aunque se realice de una manera suave y gradual. La linea de avance pasa por
el cambio de la optica de la publicidad convencional por la comunicacién integral,
incluyendo todo tipo de técnicas y servicios complementarios. La oferta al cliente
debe ampliarse con un abanico completo de nuevas féormulas, incluyendo marketing
directo, relaciones publicas, patrocinios, anuncios dentro de programas o programas-
anuncios, acontecimientos culturales creados como medios publicitarios, etc. Las
agencias tienen que reconsiderar su actividad actual, pues la publicidad se esti
convirtiendo en una técnica mas de lo que en términos generales se denomina marke-
ting. La diversificacién y especializaciéon del sector, que ya se ha iniciado (primero
con las llamadas "boutiques creativas" y luego con las centrales de compras) aumenta-
rd en el futuro préximo, lo mismo que la diversificaciéon de medios y clientes (IO).
Por su parte estos ultimos han ido tomando conciencia de sus posibilidades de exigir

un servicio completo especializado y eficiente, y planteardn condiciones mas duras

en el futuro.

La competencia y la propia maduracién del sector estin haciendo que los

0 piénsese en las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de comunicacibn
en el hogar y la empresa (videotexto, teletexto, etc.) para la publicidad directa.
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margenes con los que tradicionalmente trabajaba la publicidad se reduzcan significa-
tivamente. Sin embargo, la productividad debe seguir creciendo a muy buen ritmo,

manteniendo la rentabilidad del sector.

Las previsiones que se pueden hacer a corto plazo estdn marcadas por fenéme-
nos coyunturales que determinardn la actuacion de la publicidad espafiola. En primer
término aparecen los acontecimientos del 92 que deben tener un reflejo profundo en
el sector; parece que el patrocinio serd la férmula mas beneficiada a priori. Ademas
al afio siguiente, la puesta en vigor del Acta Unica Europea creard un verdadero
mercado comun de la publicidad, lo que puede plantear algunas situaciones dificiles
en el sector. Con todo, ya se ha sefialado que el proceso de internacionalizacién se
encuentra en sus ultimas fases y no parece que las nuevas condiciones de mercado

favorezcan cambios importantes por este factor.

El crecimiento continuara; las previsiones internacionales apuntan que Espafa
y Grecia serdn los paises del entorno comunitario que experimentarin mayores au-
mentos de la inversién publicitaria, al menos hasta 1992. Sin embargo, a medio plazo
el ritmo debe reducirse; segun algunos datos Espafia pudiera ser ya la cuarta o quinta
potencia mundial en publicidad, superando a Francia, Italia o Canad4, aunque parece
mds fiable la informacién que la situaba en octavo lugar en 1989. Un ritmo de
crecimiento tal no se puede mantener a largo plazo y el sector debe consolidarse en

una posicién proporcional a su mercado real.

Las férmulas variardn. En opinién de los empresarios, las centrales de compra
y planificacién de medios continuardn expansionandose a corto plazo para consolidar-
se finalmente, incluso fusiondndose, creando cuatro o cinco grandes centrales, aunque
no se descarta la apariciéon de pequefias centrales especializadas en ciertos mercados.
También el patrocinio continuard creciendo, ya que se adapta mejor a las condiciones
actuales; entre otras cosas, permite conocer con bastante exactitud a quién se dirige
el anuncio y, por tanto, asegura una planificacién méas adecuada. Lo mismo ocurre
con el marketing telefénico o por correo (publicidad directa). Se trata de dirigir

campafias muy especificas a un publico que ha sido analizado al detalle.

Todos los elementos citados influirdn de forma similar en las empresas de
publicidad madrilefias y en las de Espafia en su conjunto. Madrid mantendri su
posicién hegeménica, aunque parece previsible que pierda algo de su peso ante la

proliferacién de oficinas regionales. En este sentido la descentralizacion se vera
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reforzada por las nuevas demandas de los clientes que exigirdn una colaboracién mas
estrecha con la agencia y una presencia fisica de éstas mas préxima al anunciante.
Probablemente las grandes agencias tendran que abrir oficinas regionales en las

principales ciudades.
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