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Evolucién de la Inversion Publicitaria en Espafia.BEs$tudio de las Consecuencias de la Crisis
Economica.

Evolution of Advertising Investment in Spain. A 8yuof the Impact of the Economic Crisis.

Resumen

El presente trabajo investiga la influencia de Valgcion del PIB en la inversion

publicitaria en Espafia para el periodo comprendidoe 1995 y 2014. Con este
propoésito se ha estudiado el comportamiento delifesentes variables de inversion
publicitaria antes y durante la crisis econdmica. fEmer lugar se ha analizado la
evolucion de cada una de las variables de invengidslicitaria para, posteriormente,
analizar las evoluciones de sus ciclos en relaaloeiclo del PIB. Finalmente se ha
estudiado la conexion entre inversion publicitgrial PIB. EIl estudio revela que la
inversion en publicidad es influenciada por la ee@n del PIB durante estos afios,
creciendo a niveles del PIB hasta 2007, para, t& p@r2008, afio en el que se inicia la
crisis, sufrir una importante desaceleracion. Elidis también evidencia la particular
situacion de la inversion en Internet como mediblipitario, ya que este medio no se
ve afectado por el ciclo econdbmico y practicamesnietodos los afios de estudio

mantiene niveles de crecimiento sobresalientes.
Abstract

The present work investigates the influence of éwelution of the GDP in the
advertising investment in Spain for the period lesw 1995 and 2014. With this
intention there has been studied the behavior efdifferent variables of advertising
investment before and during the economic crisist Ehe evolution has been analyzed
of each one of the variables of advertising investtplater, to analyze the evolutions of
his cycles in relation to the cycle of the GDP.dythe connection has been studied
between advertising investment and the GDP. Thdyssinows that the advertising
investment is influenced by the evolution of the B5Buring these years, growing to
levels of the GDP until 2007, for, from 2008, y@arthe one that begins the crisis, to

suffer an important deceleration
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INTRODUCCION

La relacién entre publicidad y economia globalmexesiderada, es decir su relacion
con elementos como PIB, ha sido ampliamente abardad|a literatura académica en
diferentes estudios, articulos, libros etc... (Chowgih 1994; Etayo, 2010) y hasta
nuestros dias ha sido objeto de debate tanto degukrspectiva de la influencia de la
publicidad en las diversas variables econémicasales y culturales, como desde la
perspectiva inversa, es decir en el impacto de clévidad econdmica sobre la
publicidad. Como bien se sabe, la publicidad hauigidigp un rol muy importante a
partir de la segunda mitad del siglo XX, siendo aotividad que juega un papel muy
relevante en las economias mundiales, tanto desd#ptica de los consumidores
(suministrandoles informacién muy valiosa), comesdie el punto de vista de los
anunciantes (como método de difusion de su actiyidademas la nueva revolucion
tecnolégica asociada ha abierto un inmenso conjdetgoosibilidades tanto en la
comunicacién como en la persuasion, y ademas peajistar de manera asombrosa
las diferentes campafas hacia los consumidoresnqakes. De hecho, tal es su
relevancia, que ha sido empleada por agentes ecoo®nue se dirigen a publicos muy
diversos, desde empresas que se dirigen a sugeslignconsumidores potenciales,
partidos politicos que orientan sus esfuerzos gitdnlios hacia sus votantes e incluso
estados con publicidad institucional. Asimismo, niahos pensar en la publicidad
como un termometro de la situacidbn economica dedgsoraciones e incluso estados.
Tal y como hemos dicho anteriormente, publicida@cpnomia han sido espacios
estudiados con gran frecuencia y en diferentestreg, bien sea en Espafia o a nivel
internacional; sin embargo, esta pendiente deaammn mayor precision cual ha sido
el comportamiento de estas dos variables durartgdis en general y en nuestro pais
en particular, ya que la crisis ha afectado a naster elementos del sistema econémico
occidental y es interesante plantearse qué ha islaced el ambito del marketing y

publicidad.

En este trabajo el objetivo es analizar la reladimtica entre el comportamiento del

gasto publicitario a nivel agregado, es decir,oelo$ los diferentes soportes y formatos



publicitarios y la evolucion del Producto InteriBruto (PIB) en Espafia entre 1995 y
2014. En otras palabras, el trabajo ofrece evideacéerca de si la cuantia y evolucion
del PIB han llegado a afectar a las decisiones odeagentes econdémicos en lo
respectivo a inversion publicitaria y todo ello desel punto de vista del ciclo
econdmico, es decir si la crisis ha afectado méasepos al sector. Somos conscientes
gue la actual crisis ha podido suponer un cambiuasral que puede afectar los
resultados presentados, y que solo un analisigqaspodria valorar con mayor rigor

dichos resultados.

Para ello el trabajo se estructura de la siguiemd@era. En primer lugar, el trabajo
efectlia una breve revision de la literatura acackmias relevante que se ha venido
ocupando del tema a lo largo de los ultimos afilegui@amente, en segundo lugar se
presenta la metodologia de investigacion utilizadéficando tanto la procedencia de
los datos como la técnica empleada. En tercer lsgapresentan los resultados de la
investigacion con relacién a cada uno de los sijesetres ejes. El primer eje presenta
la evolucion de las diferentes variables de estwadioivel absoluto y sus tasas de
crecimiento relativo. A continuacién, el segundolake ejes, investiga en profundidad
los ciclos econémicos de cada una de las varialdesversion publicitaria en relacion
al ciclo del PIB, con objeto de conocer si hay desndisimilitudes entre los ciclos. Por
altimo, el tercer eje, analiza la correlacion erdteciclo del PIB y los ciclos de las
diferentes variables de inversion publicitaria @robjetivo de entender la conexion
entre dichos ciclos. El trabajo se aplica al ambgpariol para el periodo comprendido
entre los aflos 1995 y 2014, si bien por razongsidacidad esgrimidas por la empresa
proveedora, los datos utilizados para la inversidtos diferentes sectores de actividad
son unicamente los de los afios 2010-2014. El wdbggliza con una exposicion de las
principales conclusiones de acuerdo a los resudtadibtenidos en la presente

investigacion.



ESTADO DE LA CUESTION

El nexo entre publicidad y economia ha sido estlod@éesde perspectivas diferentes por
la gran diversidad de matices que vinculan estasvdnables. Un primer enfoque para
el estudio de la inversién publicitaria podria strrelacionado con la empresa,
particularmente analizando el incremento en loseti@ns producidos en las firmas
gracias a la inversion en publicidad (Steiner, }9B@r su parte, Medrano et al. (2016)
investigan cuales son las caracteristicas estaleturde las empresas que han
implementado innovaciones de marketing en dos épdistintas, 2008 y 2010 ( antes y
después de la crisis).Otro asunto abordado emvVastigaciones centradas en este tema
(Miles et al.,1997), es el proceso para realizar poesupuestos publicitarios de las
empresas Yy las consecuencias en la estructureed®lr ssin olvidar el impacto de la
competencia en las ventas (Gattignon,1984), masoanreto de la influencia de la

publicidad en la sensibilidad de los consumidogesahlos precios.

De acuerdo con Deleersnyder et al (2008), la pidlalicparece mostrar una sensibilidad
a las fluctuaciones econdémicas, llegando a afirnmare la publicidad es
considerablemente mas sensible que la economiau esorgunto. A este respecto
Benedetto et al (2009) concluyen que el patronrgsipn que utilizan para referirse a la
tendencia), esta bien explicado por el ciclo dedanomia. Una vez conocido que la
publicidad y la cantidad de inversion destinadaka estan influenciados por el ciclo
econdémico, las recesiones economicas y su inflaeea la publicidad han sido
elemento de estudios como el de Picard (2009) qaealite que la inversion destinada
en publicidad se debilita tras una recesion. Pqoaste, Koksal et al (2007) estudian
coémo pueden ayudar las estrategias de marketingblciglad a las empresas tras una
recesion. Una vision que se realiza acerca detilaallgran crisis financiera es la que
investiga la alteracion de los mensajes publigtaren respuesta a las cambiantes

condiciones econdmicas tras el estallido de lascfliee et al, 2011).



Completando el anterior punto de vista Van der Wetrfal (2008), investigan como la
publicidad es influenciada por el PIB. Esta mism&ppupacion parece estar presente en
la investigacion de Etayo (2010) cuando analizaflaencia de los ciclos econdmicos
en la inversion publicitaria en Espafia. Tambiéry&{@002), nos hace una radiografia
de la publicidad en Espafia y su comportamientoretacion al PNB para el periodo
comprendido entre 1980 y 2000. Conviene tener ptesgie no todas las industrias y
actividades a lo largo del tiempo se comportan e€lomismo proceder, es decir hay
actividades economicas que se adaptan a el cichs, @ue se adelantan al ciclo, (las
llamadas actividades prociclicas), y otras, queoseportan de manera opuesta a estas
dltimas o de manera contraciclica (Backus et aB21l9Asi pues, parece estar
perfectamente justificado, tal y como ha quedadtejaelo en los objetivos de la
presente investigacion, el estudio de la relacigtreela inversion publicitaria en
diferentes medios y el comportamiento economicseatdores claves en la economia,

tales como finanzas, automocién, distribucion yezel e higiene

En el apartado introductorio de este trabajo, sedrmaentado que para el caso de
Internet es conveniente realizar un estudio prgpigue desde la mitad de los afios 90
ha demostrado ser la gran revolucion en la formafdecer publicidad (Antevenio,
2015), de forma que son varios los estudios queduamido aproximar esta nueva
realidad desde diferentes perspectivas. A estecasdchumann et al (2007) pretenden
proporcionar una fuente de aspectos teoricos pamacer que es la publicidad en
Internet. Completando el anterior estudio, Li et(2004) afrontan la cuestion de la
eficacia de la publicidad en internet. La influende la publicidad en los consumidores
también ha sido una fuente de estudio muy cuestinen vista de ello, Wu et al
(2008) determinan que la publicidad basada ennetdra influido en las agencias de
viaje que operan en la industria del turismo. Smmba&go, son menos los estudios
académicos que se ocupan de cuantificar el voludada inversion publicitaria a traves
de Internet, lo que aconseja extender el alcancenwdstra investigacion a este,

relativamente novedoso, canal publicitario.



METODOLOGIA

No cabe duda de que la variable que mejor estadiatlvidad econdémica de un pais es
el PIB, e investigaciones recientes se ha venitiaarndo el PIB como indicador (Van
der Wurff et al, 2008) de bienestar. Teniendo eental que el objetivo de la
investigacion es estudiar la relacion a todosningles entre el PIB y el nivel de
inversion publicitaria en Espafa para el periodoeeh995 y 2014, el analisis empirico
exige contar con datos relativos a la actividadchéntca, y a gastos publicitarios.

Si bien el concepto del PIB se puede abordar desideentes puntos de vista
(Expansion,2015) el enfoque que se adopta en sépte trabajo es por el lado de la
oferta, es decir, el que se refiere al mismo coimooajunto de bienes y servicios
producidos en un pais durante un afio determinasta. \FEariable es la mas utilizada
para medir la actividad econdmica en los estudessimbdos a analizar su relacion con
la publicidad como hemos podido comprobar al aaaliados los estudios citados en
este trabajo. Los datos de esta variable parar@dmede estudio se han obtenido de
Fundacion de Estudios de Economia Aplicada (FEDE#gKo ), que a su vez esta
obtiene los datos de la Contabilidad Nacional dea&a a traves del Instituto Nacional

de Estadistica (INE), como explica en sus dosieres.

En cuanto a la medicion de la actividad publicdkarhemos utilizado el gasto
publicitario total en Espafia desde 1995. Al igya¢ Etayo (2002, 2010), los datos
relativos a los gastos publicitarios entre 199542@¢ han obtenido de InfoAdex

(http://www.infoadex.es/estudios.himluna empresa dedicada al control, recoleccion y

analisis de datos de la actividad publicitariabmpafna. La razon por la que hemos
decidido estudiar este periodo de tiempo (1995-pAasido tratar de conocer como se
ha comportado la inversién publicitaria en los aposvios a la crisis econémica y
durante la misma. De la misma manera que Eta@a0j2y Schiutz (1987), las
inversiones en publicidad se han clasificado en dategorias principales: las
inversiones en los medios de comunicacion por emdam la linea @bove the line
(medios convencionales) y las inversiones en ladiosade comunicacion por debajo de
la linea obelow the line(medios no convencionales). Creemos convenienpécax

estos dos términos ya que los veremos en muchamoea durante el presente estudio.
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Cuando hablamos de medios convencionales nos mefera aquellos en los que
gueremos dirigirnos a una audiencia mas ampliallansados medios masivos, entre
los que se encuentran la television, radio, ciaeistas, periddicos y vallas. Por otra
parte, los medios no convencionales son aquelldgseque la estrategia publicitaria va
dirigida a una audiencia mas especifica con el descsoportes no masivos como
marketing directo, regalos publicitarios, merchamdj, ferias, catalogos, tarjetas de
fidelizacion, etc.

Ademas, dada la singularidad de Internet comolama@omunicacion, tras observar
los cambios apreciados a lo largo de la serie temh{@995-2014) vy al objeto de
estudiar el impacto de la inversion publicitaritravés de este medio, se ha efectuado

un analisis individualizado entre el PIB y la irsién en Internet.

Las tendencias mostradas por las series tanto lpatarrespondiente a la actividad
econdmica, como a la inversion en publicidad, b@lo crecientes a lo largo del
periodo comprendido entre los afios 1995 y 2007ahgse la llegada de la crisis
econdmica invirtio la tendencia. A partir de 20aitb la actividad econémica medida a
través del PIB como el volumen de la inversion ablipidad experimentan caidas,
excepto en el caso de internet que sigue una teradahalza a pesar de la crisis. No
obstante, conviene advertir que la inversion pithlia en internet sufre una

desaceleracion entre 2010 y 2013.

De manera mas detallada puede decirse que enseld= PIB, se observan dos
periodos claramente diferenciados. En el primer@ltb se asiste a un periodo de un
desarrollo econémico exuberante que tienen lugaoadiciones de gran especulacion,
en especial en el ladrillo durante un periodo dmpio suficientemente largo (1998-
2005), y un segundo periodo de recesion y residtategativos en la actividad

econdmica sobrevenidos tras el “pinchazo” de lablnja inmobiliaria (Bernardos,

2009). El crecimiento mostrado por la inversiénpeblicidad se explica por el hecho
de que vya anteriormente al periodo de nuestradiesten concreto desde 1976, la
publicidad se convirtié en un sector importante téminos de su participacion en el
PIB (Etayo, 2010). Podria decirse, por lo tant@ gupartir de 1995, afio de comienzo

de nuestra investigacion, el crecimiento es coatliowy enérgico.



Con el fin de identificar si hay relaciones direcentre la actividad economica y el

gasto publicitario, hemos realizado una base desddeflactando la serie original

(Anexo I). Por lo tanto, trabajamos con las vagahinedidas en precios constantes y
por lo tanto, eliminamos el efecto de la inflacifsto es extremadamente importante ya
gue aunque el periodo que analizamos abarca aflos gue se buscaba el objetivo de
la moderacion de precios, no se consiguié de uneraglena, ya que el aumento de
los precios en el sector terciario desvid estadraid a la estabilizacion, la denominada

““inflacion dual " (Maluquer, 2013).

Una vez deflactados los datos originales, se calonllas tasas de crecimiento anuales
a precios constantes. Basaremos el andlisis em@ndodo el documento sobre estas
tasas de crecimiento recalculadas. Su uso en Btiar@germite llegar a conclusiones
mas validas sobre la relacion entre inversion pitblia y ciclo econémico. Para poder
responder a las preguntas de investigacion plaaseaa andlisis realizado es el de
filtrado de Hodrick-Prescott (Hodrick et al, 1996pn el que extraeremos el
componente secular, o también llamado tendenciadlde azul en el trabajo), y el otro
componente que descompone es el ciclico (de cojoren el trabajo). De esta manera
podremos estudiar detalladamente como han sidendencias de las series temporales
de cada una de las variables de estudio y susidicicnes ciclicas. Esta herramienta ha
sido empleada en numerosas investigaciones queiasin el ciclo economico (Nath,
2016) (Yilmaz et al, 2014) (Lin et al, 2015), debid su facil aplicaciéon y ha
contribuido en gran medida a homogeneizar los estusbbre el ciclo econémico en
una amplia variedad de paises. Este filtro tratamit@mizar una funcidn objetivo
cuadratico que depende de un parametro establacmttori por el investigador. En

concreto, supone que una variable, Y, se descongrane

=Tt +Cr
Ti= componente tendencial

t&componente ciclico



Se trata de resolver el siguiente problema de nidaicion:

Miny, ) Czt+ )4 Zg(Ath)
S.a Q:Yt— Tt

A?T mide el grado de suavidad de la tendencia; asidouésta es lineal tomaré un

valor nulo.

Con el fin de responder si existen relaciones egitr@IB y la inversidn publicitaria en
sus diferentes conceptos, la técnica utilizadaida & analisis simple de correlacion,
aplicada al ciclo de la evolucion del PIB y al cide la inversion publicitaria. La
existencia de relacion entre las variables veneétarchinado si las correlaciones son
significativas y diferentes de 0. Para conocet siado de la inversion publicitaria para
cada concepto ( a nivel agregado, medios convealei®n no convencionales e internet)
se adelanta o retrasa respecto del ciclo del ”IB\ols definido 4 nuevas variables en el
software econométrico GRETL (c1, c2 , ¢3 ,c4) stecitl el ciclo del PIB adelantado un
afo de su afo natural ,c2 adelantado dos afad gi@o del PIB retrasado un afio de
su ciclo natural y c4 retrasado dos afos, depeddiatel tamafio de la tasa de
correlacion para confirmar si se suceden estogrfends. Para interpretar este analisis
observaremos si la tasa de correlacion es supamiafd y c2 respecto del ciclo natural
para declarar que la variable a estudiar va adgelardl PIB. Finalmente, analizaremos
si la tasa de correlacién es superior en c3 y sdaeo del ciclo natural para evaluar si
la variable en estudio va retrasada respecto del del PIB.

Para poder contrastar que existe relaciones gigtifas entre PIB e inversion
publicitaria hemos realizado el analisis de la armza (Anexo II), del cual hemos

obtenido un estadistico de contrastg,jF



2

En la que:

R’=Coeficiente de determinacién

En todo caso convendria precisar, tal y como saphatado en la introduccion, que se
ha omitido el analisis de la evolucion del gast@ehlicidad por sectores de actividad y
su relacion con el PIB por contar Unicamente cdosdde 5 afios, por lo que el analisis
se limita al estudio descriptivo. Se ha elaboraam hase de datos (elaboraciéon propia),

para la realizacion de las graficas y tablas. (And).

RESULTADOS

Antes de explicar si el PIB ha afectado a la ingargn publicidad realizada en nuestro
pais, ya sea a nivel agregado, desagregado (mediowencionales y no
convencionales), internet y por sectores de acijigpresentaremos la evolucion de los
ultimos 20 afios de las variables PIB e inversidolipitaria para asi tener un punto de
referencia que nos facilite la comprension de &siltados. A este respecto el PIB se
define como el valor monetario de la producciérbéénes y servicios de la demanda
de un pais, y es el instrumento mas utilizado panacer la actividad econdmica de un
pais (Van der Wurff et al, 2008), (Etayo, 2010).talbla 1 presenta, en dos columnas, la
serie temporal del PIB para el periodo 1995-2014Espafia. Como ya hemos
mencionado anteriormente, se han deflactado lasdigl PIB para asi descontar los
efectos de la inflacibn. Consideramos importantesg@mtar las dos columnas en la
variable PIB, para poder tomar conciencia de comsitio el incremento de precios en

Espafia lo que nos ayudara a saber la situacioretoa del pais.



Tabla 1: Evolucion del PIB a precios corrientes y precios constantes

Ano

1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

PIB_PClen

millones de euros)

454293,32
482086,39
514411,69
550608,26
590636,66
640493,53
692451,50
743108,02
798847,53
858979,80
929518,79
1007817,57
1080857,13
1119236,00
1080016,25
1080913,00
1070413,00
1042872,00
1031272,00
1041160,00

PIB_PR (en
millones de euros,
base: afio 2010)

709587,71
727382,03
758567,62
792932,63
827797,25
867945,08
900550,11
926510,24
956386,52
988594,22
1025808,47
1068181,96
1108547,06
1120978,54
1080877,34
1080913,00
1070103,23
1042063,34
1024639,87
1038582,62

PIB_PC: Producto Interior Bruto a precios corrientes; PIB_PR: Producto Interior Bruto a precios constantes

La tabla 2 contiene los datos de la inversion pithlia en sus diferentes modalidades
(nivel agregado, medios convencionales, no conveages, internet y por sectores).
Reiterando lo dicho antes, estos datos nos sergod punto de partida para obtener

una referencia de la situacion de la inversiénuilipidad en nuestro pais.

10



Tabla 2. Evolucion de la inversidn publicitaria en sus diferentes variables de estudio.

Afio | IPUB_PR | IMEC_PR | IMENOC_PR | II_PR IPUBDIS_PR | IPUBFIN_PR | IPUBAUT_PR | IPUBBEH_PR
1995 | 11407,71 | 2263,22 2412,62

1996 | 11353,03 | 2424,60 2562,38 9,93

1997 | 11715,49 | 2636,20 2751,38 | 18,42

1998 | 12586,40 | 3010,47 3058,50 | 38,95

1999 | 14573,43 | 3589,33 3829,83 | 21,02

2000 | 15454,33 | 4173,73 4242,07 | 72,36

2001 | 15011,82 | 4099,35 4776,30 | 67,11

2002 | 14597,21 | 4334,12 5056,05 | 88,77

2003 | 14384,81 | 4653,24 5382,86 | 89,31

2004 | 14784,72 | 5346,02 5816,00 | 108,87

2005 | 15126,81 | 6021,07 6401,65 | 179,22

2006 | 15464,10 | 6745,47 7020,22 | 328,99

2007 | 16520,66 | 7784,18 7921,46 | 494,76

2008 | 14938,52 | 7091,46 7800,75 | 610,95

2009 | 12709,53 | 5616,82 7072,46 | 654,62

2010 | 12883,80 | 5849,50 7034,30 | 798,80 475,94 372,27 477,91 542,31
2011 | 12057,51 | 5506,69 6557,80 | 898,94 448,48 413,18 471,92 430,97
2012 | 10850,38 | 4633,59 6233,63 | 879,82 397,28 379,67 412,73 371,03
2013 | 10394,02 | 4288,58 6240,43 | 890,54 381,29 317,92 373,81 367,23
2014 | 11183,35 | 4677,48 6561,44 | 1073,54 418,00 378,47 376,36 357,16

IPUB_PR: Inversion publicitaria a nivel agregadarecios constantes; IMEC_PR: Inversion publicitenanedios convencionales a precios contantes; IMENPR: Inversion publicitaria en medios no
convencionales a precios constantes; |I_PR: Inéerngublicitaria en internet a precios constanfes/BDIS_PR: Inversion publicitaria en el sectorniistcion a precios constantes; IPUBFIN_PR: Inversié
publicitaria en el sector finanzas a precios carista IPUSAUT_PR: Inversion publicitaria en el seetutomocion a precios constantes; IPUBBEH_PRerkign publicitaria en el sector belleza e higiampeecios
constantes
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La tabla 3 contiene informacién sobre las tasasrdeimiento anual para cada una de
las variables a investigar durante el periodo aadti. La informacion sobre el
crecimiento se muestra separadamente para loglpsrémterior a la crisis (1995-2007)
y la etapa de crisis (2008-2014), ya que ambosjagfldos etapas diferenciadas en la
evolucion de la economia en Espafa (Rodriguez,)2@l1asa de crecimiento anual
medio para los dos periodos diferenciados se nauestrazul en la tabla 3. Podemos
observar que el crecimiento medio anual del PIB pmetapa anterior al estallido de la
crisis es de 4,69%, siendo el afilo 2006 el afo el@edencuentra la mayor tasa de
crecimiento (5,97%). Para la etapa que se encuemti el 2008-2014 podemos
verificar que se da una tasa de crecimiento meegativo (-1,41%), situandose en el
2009 la mayor tasa de crecimiento negativo (-5,6%36)viene tener en cuenta que el
altimo afo de la serie temporal correspondientea eethpa de crisis presenta un
crecimiento positivo para la evolucion del PIB.&stformacion es importante, ya que,
como de manera entusiasta se encargan de recqgenka econdmica del pais, podria
ser el principio de la salida de la crisis (Expé&nsi2013) ( EcoDiario, 2014). Tal y
como se aprecia en la tabla 3, el PIB crece con fyrerza entre los afios 1995 hasta
2007, época en la que Espafna fue uno de los paigesrecié con mas fuerza en
Europa, y su economia se encontraba en su épocdindsica, liderando en el afio

2007 el crecimiento entre los paises avanzadoB4is2008).

En lo respectivo a inversion publicitaria a nivgtegado la tabla 3 informa de una tasa
de crecimiento anual medio entre 1995 y 2007 @498, alcanzando en 1999 la mayor
tasa de crecimiento con una cuantia de 17,42%, rdayosuperior al resto de la serie
temporal. Al igual que para el PIB, el crecimientedio anual en inversion publicitaria
para el periodo de crisis es negativo (-6,68%)ndsie2009 el afio de mayor
decrecimiento (-19,54%), finalizando la serie terap@orrespondiente a la etapa de
crisis con crecimiento positivo (6,92%). Analizandéos datos para la inversion
publicitaria desagregada en medios convencionales gonvencionales, verificamos,
aungue con escasa diferencia, como la inversibficitaba para la primera etapa de
estudio (1995-2007) es de 20,33% (medios convealgshy de 19,33% (medios no
convencionales), localizandose en el 2006 la may@®as de crecimiento para las dos
variables, 45,90% y 37,36% respectivamente. End@8 2/ 2014 podemos observar

12



como comparativamente a los medios no convencisiid@gd5%) la caida en la tasa de
crecimiento media para los medios convencionalEs 46%) es superior. El afio 2009
es el de mayor caida para ambas variables, situgci® se repite también en las series
temporales del PIB e inversion publicitaria agregazbincidiendo también en que el

afo 2014 se hallan tasas de crecimiento positivo.

El caso de inversion publicitaria en Internet eglemas singular de todas las variables,
ya gue encontramos unos datos que no siguen ldaspdel resto. De esta manera,
vemos como la tasa de crecimiento medio anual 29&-2007 es del 406,95% dato
muy superior al resto de crecimientos medios pEgalémas variables, presentando una
tasa de crecimiento del 1669,68% en el aiio 200gr&a particularidad en el caso de
Internet se encuentra en el periodo de crisis (2W8}), puesto que no solamente la
tasa de crecimiento anual es positiva (832,82%9 qure es superior a la encontrada
para la etapa previa a la crisis (1995-2007). Estamportamiento singular podria
encontrar su explicacion el en hecho de que intesaerevela como un medio de
comunicacién accesible a practicamente la totaltdgblaneta, circunstancia que no ha
pasado inadvertida para los agentes encargadosa dealizacion de estrategias

publicitarias no han pasado por alto esta real{@dcn, 2013).

Para efectuar el analisis de la inversién publicitpor sectores se han obtenido las
tasas de crecimiento de los 4 principales sectdueante los Ultimos 5 afios (2010-
2014). La tasa de crecimiento media para el selstribucion ha sido de -3,04%, dato
que contrasta con el crecimiento medio en inverpidlicitaria en el sector financiero
(0,42%). Las tasas de mayor decrecimiento las érazons para el sector automocion y
belleza e higiene, con -5,31% y  -8,54% respawgiente. Al igual que ocurria para el
PIB y la inversion publicitaria (agregada, mediosnwencionales, medios no
convencionales e internet) tres de los cuatro sextestudiados finalizan la serie

temporal (afio 2014) con tasas de crecimiento positi

Las desviaciones estandar (representadas en rojta gabla 3) nos indican la

variabilidad del crecimiento de la inversién puitdida en los diferentes medios a lo
largo de los afos divididos en dos etapas (etafp895-2007; etapa 2:2008-2014). Para
el PIB, la desviacion estandar de la primera etpd,53%, incrementandose hasta

2,64% para la segunda etapa. Respecto a inverslditifaria a nivel agregado vemos
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como sus tasas de variabilidad son algo mayoretagquiel PIB (5,86% entre el 95 y el
07 y 8,38% entre el 08 y el 14). En relacion a isim publicitaria desagregada en
medios convencionales y no convencionales, lasiatdenes estandar para el periodo
que comprende los 13 primeros afios de estudio em@eguunas oscilaciones mayores,
en concreto 13,07% para la inversion en medios exmignales y 9,15% para la
inversion en medios no convencionales. Para elmsiegperiodo de estudio podemos
observar como los porcentajes se incrementan palbasavariables, siendo 26,30% la
variacion correspondiente a medios convencionalesl3y27% en medios no
convencionales. Las tasas de variacion en el crecionde la inversion publicitaria en
internet son las méas llamativas, ya que entre P07 la inversion oscildé un
590,61%, si bien la variabilidad aumentd en elquiyide crisis (684,61%).Una resefia
importante es, que, la variabilidad en las tasageld@miento son superiores en la etapa
en la que Espafa sufrio las consecuencias deds ¢A008-2014) una circunstancia
repetida en los 4 casos explicados hasta ahorailthoo, con relacion a la inversion
publicitaria en sectores, la variabilidad mas geatal encontramos para el sector de
finanzas (13,61%), correspondiendo al sector denamtion la menor desviacion
estandar (5,21%).
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Tabla 3. Tasas de variaciéon en el crecimiento de las variables: media y desviacidn estandar.

(1995-2007) 000%|  2,51%|  4,39% 484%|  4,91% 5,66% 459% |  3,66% | 421%| 454%| 524%| 597%| 569%
PIB (2008-2014) 1,75% |  -565%| 001%|  -1,52%| -3,95% -2,46% 1,96%
(1995-2007) 0,00% | -048%|  3,18% 7,63% | 17,42% 7,72% 3,88% | -3,63% | -1,86% | 3,51%| 3,00%| 2,96% | 9,26%
PUBLICIDAD | (2008-2014) |  -13,87% | -19,54% |  153%|  -7,24%| -10,58% -4,00% 6,92%
14,10
(1995-2007) 000%|  7,03%| 9,35%|  16,54%| 25,58% 25,82% 320% | 10,37% %| 30,61% | 29,83%| 32,01%| 4590%
PUBLICIDAD MED
CONVENCIONALES | (2008-2014) | -30,61% | -65,16% | 10,28% | -15,15% | -3858%| -1524%|  17,18%
13,55
PUB“C'ESD MED. | (1995-2007) 0% 621%|  7,83%|  12,73%| 31,97% 17,09% 22,14% | 11,59% % | 17,95% | 24,27% | 2564%| 37,36%
CONVENCIONALES | (2008-2014) 500% | -30,19%| -1,58%| -19,75%| -13,44% 028% |  13,31%

197,05 1508,54 | 1669,68
oUBLICIDAD £y | 1995-2007) 0% 0% | 8552%| 206,85%| -180,6%| 517,12% |  -52,94% | 218,22% | 543% % | 708,59% % %
INTERNET (2008-2014) | 1170,34% | 439,88% | 1452,23% | 1008,66% | -192,6% | 107,96% | 1843,26%

PUB.DISTRIBUCIO
N (2008-2014) 0%|  -577%| -10,76% -3,36% 7,71%
PUB. FINANZAS | (2008-2014) ‘ 0%| 1099%| -9,00%| -1659%|  16,27%
PUB.AUTOMOCIO
N (2008-2014) 0%|  -1,25%| -12,39% -8,14% 0,53%
PUB. BELLEZA E
HIGIENE (2008-2014) 0%| -20,53%| -11,05% -0,70% -1,86%
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Una vez analizadas las tasas de crecimiento deatables de manera individualizada,
el grafico 1 contiene informacion conjunta a cafteda evolucion del PIB e inversion
publicitaria a nivel agregado para el periodo 120%4. El grafico 1 muestra como el
PIB crece de manera constante hasta el 2008 moraergoe alcanza su valor maximo
en términos absolutos (1.120.978,54 millones desuA partir de ese momento el
crecimiento del PIB pasa a ser negativo llegandaea hasta los 1.024.639,87 millones
de euros en el aflo 2013. Por lo que a la inversiompublicidad respecta, llama la
atencién que a partir de 2007, momento en que zdcahvalor maximo con 16.520,66
millones de euros, se produce una brusca caida kasarse en 10.394 millones de

euros en 2013.

Grafico 1. Evolucidn del PIB e inversién publicitaria a nivel agregado
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En los graficos 2 y 3 se representa la tendenniaZal) y el ciclo (en rojo) del PIB a lo
largo de la serie temporal estudiada. Los graf@s3 nos interesan para los analisis
del ciclo de las diferentes variables de invergablicitaria, de este modo, conviene
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tenerlos presentes a lo largo de los andlisis.gréficos (4 y 5) muestran la tendencia

(azul) y el ciclo (rojo) de la inversién publicitam nivel agregado.

Como se ha dicho anteriormente, PIB e inversiomligitaria no mantienen
crecimientos de la misma naturaleza, esto se \gadb en las fluctuaciones sufridas
por el ciclo respecto de la tendencia de ambasblas. En relacion al PIB, se puede
interpretar del grafico 3, que esta variable maetian ciclo. Vemos como en el afio
2008 se manifiesta la cima del ciclo con una difeii@ positiva de 57.198,36 millones
de euros respecto la senda tendencial, a parestdearno, el PIB entra en una fase de
recesion hasta que encontramos en el afio 2013da &l ciclo con una variacion del

ciclo de -42.539,57 millones en comparativa ahaéacia.

Por su parte, el ciclo de la inversion publicitariaestra un proceder distinto. Se refleja
en el grafico 5 que esta variable sufre mas dealm & lo largo de la serie temporal. Se
destaca para la variable de inversion publicitquea en el afio 2007 (un afio anterior a la
cima del ciclo del PIB) es la cima de un ciclo y12Cl afio de fondo (2.070,05 y -

1.069,95 millones de euros respectivamente), si@stios dos momentos, maximo y
minimo absolutos de la serie temporal estudiadaedde modo vemos coémo aunque el
ciclo de ambas variables se prolonga los mismoss,aéb ciclo de la inversion

publicitaria total se adelanta un afio respecteidé del PIB.
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Grafico 2. Tendencia del PIB
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Grafico 3. Fluctuaciones del ciclo del PIB
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Grafico 4. Tendencia de la inversion publicitaria a nivel agregado
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Grafico 5. Fluctuaciones del ciclo de la inversiéon publicitaria a nivel agregado
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Tras analizar la situacion de la inversion puldicé a nivel agregado, introduciremos lo
ocurrido en inversibn en medios convencionalesmé&mamente y para tomar
conciencia, compararemos la evolucion del PIB ywersion publicitaria realizada en
medios convencionales en el descriptivo (graficoS8) desprende del grafico que el
crecimiento del PIB ha sido superior a lo largdadserie temporal, exceptuando el afio
2007 donde hay un repunte en la evolucion en largidn en medios convencionales,
siendo el vértice superior de la serie temporalwototal de 7.784,18 millones de euros
. Posteriormente a este afio en el que se inviErseposiciones, esto es asi, ya que, se
manifiesta una caida mucho mas pronunciada pamadasion publicitaria en esta clase
de medios respecto del PIB, siendo, otra vez el2&i@, punto de inflexiébn para esta
caida (4.288,58 millones de euros), puesto qud aice2014 se manifiesta un repunte

de la inversion (4.677,48 millones de euros).

Grafico 6. Evolucién del PIB e inversidn publicitaria en medios
convencionales
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En el séptimo gréafico se expone el ciclo y la tewde de la inversion en medios
convencionales.

Grafico 7. Tendencia de la inversidn publicitaria en medios convencionales
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Para analizar las diferencias que se aprecian ehtilo de la inversion en medios
convencionales y su tendencia suavizada analizarezharafico 8. El ciclo de la

inversion publicitaria en medios convencionalesrgaaun parecer mas claro con el
ciclo del PIB que con el ciclo de la inversion pdiltdria a nivel agregado, esto es asi,
ya que hasta el afio 2007 no sufre unas oscilaciameacusadas como la inversion
publicitaria a nivel agregado. En el aspecto quesicide con el ciclo de la inversion

publicitaria a nivel agregado es que 2007 es el ddianaximo absoluto de la serie
(cima) con 1.772,558 millones de euros y que etldfoque a su vez es el minimo
absoluto de la serie temporal se encuentra enoe2@fi3 (-826,894 millones de euros).
Se verifica tras el analisis que el ciclo de laenmsion publicitaria en medios

convencionales se extiende un afio mas que eldstiBIB.
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Grafico 8. Fluctuaciones del ciclo de la inversién publicitaria en medios
convencionales
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Una vez analizada la situacion de la inversion ipithfia en medios convencionales,
estudiaremos la inversién en medios no convena@sn&e evidencia en el grafico 9 la
inversién en medios no convencionales es mas cuasta comparativa a la inversion
en medios convencionales, siendo un dato représentque la evolucién de la
inversion es practicamente igual a la evolucionRiIBl hasta el afio 2006, afio en el que
la inversion en medios no convencionales crecenint@ssamente que el PIB. El afio
2007 marca el maximo de la serie temporal estudia®®1,46 millones de euros), a
partir de este afio la inversion en medios no casigeales entra en un periodo de
desaceleracion importante, este periodo se proldvagda el afio 2012 (6.240,43
millones de euros). Esta caida es mas acusada Ipairaversion en medios no
convencionales que para el PIB, pero sin esgrinandes diferencias de una respecto
de la otra.
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Grafico 9. Evolucidn del PIB e inversidn publicitaria en medios no
convencionales
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La tendencia en la evolucion de la inversion pitilia en medios no convencionales

esta presentada en el grafico 10.
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Grafico 10. Tendencia de la inversidon publicitaria en medios no
convencionales
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La variacion del ciclo de la inversidon en medios aomvencionales respecto de la
tendencia se muestra en el grafico 11. Al igual pae los ciclos de la inversion

publicitaria a nivel agregado y medios convenciesae evidencia como en el afo
2007 se manifiesta el maximo absoluto de la sériEr(,316 millones de euros). Tras
esta cima vemos como el ciclo de la inversion edioseno convencionales entre en
una etapa de recesion que, coincidiendo con & del PIB, se extiende hasta el afio
2012, afio en el que se marca el minimo absolutta derie (-614,153 millones de

euros). El ciclo de la inversiéon publicitaria endios no convencionales mantiene un
comportamiento similar al ciclo del PIB, aunque ocogran particularidad, podemos

decir que el ciclo de los medios no convencionaeadelanta un afio con respecto al
ciclo del PIB, sin embargo la extension de ambosgise alarga durante los mismos

anos.
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Grafico 11. Fluctuaciones del ciclo de la inversidn publicitaria en medios no
convencionales

1200 T T T T T T T T T T

1000 \ .

600 |- .
400 .

200 i

\

hp_IMENOC_PR

-200 g™

\
\
\\
\ )
\
-400 \/ 4
-600 |- g -
1 1 1

_800 1 1 1 1 1 1 1
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Internet en los Ultimos afos, ha adquirido una dsi®m mayulscula en todos los
aspectos de la vida cotidiana, asi en Espafia coastigamente en la totalidad de
paises del mundo. Por lo tanto, consideramos fuedth analizar la inversion
publicitaria en medios digitales. El grafico 12 laraa este fendmeno. Internet ha
adquirido un papel principal en el contexto de daligidad, se evidencia en el grafico
esta afirmacién, ya que casi en la totalidad deafass desde 1995 el volumen ha sido
creciente, llegando a ser 1.073,54 millones desearoel afio 2014, cuando en el afio
1996 fue solamente de 9,93 millones de euros, sgtofica que su volumen se ha
multiplicado por algo mas de 100. Lo que destacasie grafico es que, al contrario
gue el PIB, la inversion en internet no ha sufut@ desaceleracion en su crecimiento,
de tal forma que la participacion de internet emieersion publicitaria ha aumentado
considerablemente desde 1995 en el que encontranzogarticipacion del 0,0087%
incrementandose hasta un 9,60% en el 2014.
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Grafico 12. Evolucidn del PIB e inversion publicitaria en internet
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Como se ha dicho, el crecimiento en la inversioblipmaria en internet ha sido
creciente casi en la totalidad de la serie tempaxal lo muestra la tendencia,
representada en azul en el gréfico 13, circunstaediraordinaria comparandola con el

resto de andlisis.
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Grafico 13. Tendencia de la inversidon publicitaria en internet
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Para el caso de la inversion publicitaria en irgese distingue en el grafico 14 que la
mayor fluctuacion del ciclo (minimo absoluto) deimaersion es en el afio 2004 (-
122.1671 millones de euros), a continuacion ebaécitra en una fase de recuperacion y
expansion, esta fase se extiende hasta el afio gfirésentando el maximo absoluto
para el ciclo de la inversion publicitaria en iner (98,3177 millones de euros).Por lo
gue al ciclo de la inversion en internet respew@nos como este mantiene una
conducta muy diferente al ciclo del PIB, este selaada al ciclo del PIB, ya que tanto
su maximo y minimo absoluto se manifiestan conremtdad. Asimismo el ciclo de la

inversion se prolonga 2 afios mas que el ciclo Wl P
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Grafico 14. Fluctuaciones del ciclo de la inversidn publicitaria en internet
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Una cuestion notable es aquella que discute sitlaacion econdmica ha sido encarada
de igual manera en todos los sectores de activeta@sta investigacion trataremos de
conocer los comportamientos de algunos sectoresriamgies en los ultimos 5 afios.
Distribucion, finanzas, automocion y belleza e éng son las cuatro actividades con
mayor cantidad de inversion en Espafia para losiufimsos afos, (Prnoticias, 2016)
(ABC, 2016). Se desprende del grafico 15 como estafro sectores siguen una linea
descendente hasta el afio 2013, por supuesto, algumocaidas mas acusados que
otros, exceptuando las finanzas que aplaza esa ba#ta el afio 2011. Tras estos afos
de caidas, contemplamos como 3 de los 4 sectoreersn crecimientos,
distinguiendo, claro estd, diferencias en su caapigro como también habia ocurrido
anteriormente, hay un sector que sigue una lineast@, en este caso belleza e higiene.
Resumiendo, la inversion publicitaria ha seguidaomportamiento similar para los 4
sectores estudiados, siendo importante recalcarequ2014 se invierte la situacion

sufrida hasta ese afno.
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Grafico 15. Evolucidn del PIB e inversidn publicitaria segin sectores de
actividad
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Para analizar la correlacion entre PIB y la inv@rspublicitaria en sus diferentes
conceptos emplearemos los datos de la tabla 4 t&sa recoge informacion referente
a las tasas de correlacion entre ciclo de la invergublicitaria y el crecimiento del PIB
en el presente, pasado y futuro en un intervalaake afios. Verificamos que hay
correlacion positiva entre el ciclo del PIB y deirt@ersion publicitaria agregada, en
medios convencionales, no convencionales e inteldmet de los principales resultados
significativos que se deriva de esta tabla es toiele del PIB presenta una correlacion
elevada en su mismo periodo con el ciclo de laergigon publicitaria a nivel agregado
(r=0,6290).También observamos correlaciones esialisente significativas entre el
ciclo del PIB y la inversion publicitaria en medic@anvencionales y no convencionales
(r=0,9187 y r=0,9467 respectivamente), siendo esw@selaciones practicamente
colineales, ya que ambas correlaciones se aproxandn El ciclo de la inversion
publicitaria en internet (r=0,2562), no obstante,nauy inferior a los 3 anteriores, en
consecuencia, se puede sostener la afirmacionalergpontraremos menos semejanzas

entre los ciclos de estas dos variables que pa&dateriores
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Otro andlisis importante es conocer si las dif@emariables de inversion estudiadas
adelantan o retrasan su ciclo con respecto ded del PIB. Podemos verificar que el

ciclo de la inversioén publicitaria a nivel agregasoadelanta al ciclo del PIB, ya que, la
correlacion entre el ciclo de la inversion y eleidel PIB adelantado un afio (r=0,6757)

es superior con respecto a la correlacion del deld?1B sin adelantar (r= 0,6290).

Los resultados obtenidos para la inversion en nsedamvencionales y medios no
convencionales presentan la misma situacion. Eroarmhsos el ciclo de la inversiéon
publicitaria ni se adelanta ni se retrasa respeetaiclo del PIB. Esto significa que la
correlacion entre la inversion en medios converatemy el ciclo del PIB en su afio
natural (r=0,9187) es la mas elevada. Esta mismargtancia se reitera para los
medios no convencionales, observamos como r=0,846& correlacion mas alta entre

el ciclo del PIB y el ciclo de la inversidon en eskase de medios.

Por su parte, el caso de internet es contrarie & lanteriores. En esta ocasion vemos
como el ciclo de la inversidon publicitaria en Imetr esta retrasada con respecto a la
evolucion del PIB. En concreto, se desprende dddtss de la tabla 4 que el retraso de
esta variable es de dos afios ya que la correl&citida es superior con el ciclo del
PIB retrasado dos afos (0,4927), con respectalal mbrmal del PIB (0,2562).

Tabla 4. Correlaciones entre el PIB y la inversidn publicitaria en diferentes
momentos de tiempo

PIBt-2 PIBt-1 PIBt PIBt+1 PIBt+2
Inversion total -0,223 0,1628 0,629* 0,6757* 0,3562*
Medios convencionales 0,1627 0,5414* 0,9187* 0,8083* 0,4069*
Medios no convencionales | 0,3042* 0,6766* 0,9467* 0,798* 0,3991*
Internet 0,4927* 0,3923* 0,2562 -0,1867 -0,7179*

*
Fav >Fo, 05

PIB:: PIB en su afio natural; RIB ciclo del PIB retrasado un afio; RjBciclo del PIB retrasado dos afios; RiEciclo del PIB
adelantado un afo; PIR ciclo del PIB adelantado dos afios
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RESUMEN Y CONCLUSIONES

Este trabajo analiza la influencia que ha llegaderer le evolucion del PIB en la

inversion publicitaria en Espafia durante el periddi®5-2014. En 2008 se

desencadend una crisis financiera que afectdo a nogoge elementos del sistema
economico del pais, cambiando total o parcialmehteomportamiento que habian

tenido las empresas hasta ese momento. En consecsendistinguen dos fases muy
diferentes en la evolucion de la inversion pulditet en Espafia. En la primera de ellas,
que se extiende entre 1995-2007, observamos conmoasdenen crecimientos muy

fuertes en la inversion publicitaria en paralelccracimiento del PIB. En el segundo
periodo (2008-2014), observamos que la crisis m@®voaidas en la inversion

publicitaria (-6,68%) netamente superiores a lddasadel PIB (-1,41%).

Similares consideraciones podrian hacerse cuaadanaliza el crecimiento de la
inversion publicitaria en medios convencionalesgya en el primer periodo se observa
una fase de crecimiento, mientras que en el segpadodo la inversibn en medios
convencionales entra en una fase de profunda desawén. La inversion en medios
no convencionales sigue un mismo comportamiental gmimer periodo observamos
una fase de crecimiento considerable paraleloegimiento del PIB, mientras que en el

segundo periodo se aprecia una desaceleraciontampar

El caso de internet es un claro reflejo de la iguaria que ha adquirido este medio en
practicamente todos los aspectos de la vida ealtiosos 20 afios. El crecimiento de la
inversion en internet en el primer periodo de aislfue prodigioso, su tasa de
crecimiento en este periodo fue 406,95% extraondimente superior a la del PIB. Se
trata de una etapa de despegue para este mediueyau participacion en 1996 se
reducia al 0,087% respecto de la inversion pubhait total, y en el 2007 su

participacion llegd a ser de casi el 3%. Peropatrario de lo que sucedio en el PIB e
inversion publicitaria, entre 2008 y 2014 observangue la inversion en internet

experimenta un crecimiento espectacular, lleganuoedes del 832,82%, lo que supone
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doblar el crecimiento del primer periodo. Al finde este segundo periodo la

participacion de Internet suponia el 9,60% del wheda inversion publicitaria.

Estos resultados, sin embargo, hay que tomarlosaatela sobre todo si nos referimos
a la evolucion de la inversion en internet ya gresenta una fuerte variabilidad en la
distribucion de la inversibn asunto que queda pmndi profundizar en futuras

investigaciones.

Por lo que a las fluctuaciones del ciclo del PIBpexta, a una evolucion uniforme
mantenida en los afos previos a la crisis le sugaddluctuacion inusual, sobre todo a
partir de 2005, lo que podria interpretarse coma gruberancia irracional en la
economia espafiola. Para paliar los efectos indesedd estas fluctuaciones las
politicas publicas que se aplicaron se situarola etasica ortodoxia keynesiana, lo que
no evitd los efectos demoledores de la crisis afelti a practicamente todos los

sectores incluyendo a la publicidad.

Los resultados del trabajo muestran una alta emid entre PIB e inversion
publicitaria. Sin embargo, la investigacion muesina circunstancia particular sobre la
que es preciso efectuar algunas consideracioneascl&lde la inversion publicitaria se
adelanta un afo al ciclo del PIB, lo que podriarpretarse como un comportamiento
de signo prociclico, de forma que la inversion mifalria se anticipa a la evolucién
economica del futuro. Esto explicaria muchas dewxés de inversion en publicidad. Si
el decisor intuye un ciclo econémico positivo erfugliro, responde incrementando la
inversion en publicidad, mientras que si cree duegeiiente ejercicio la economia se

contraera, reacciona disminuyendo sus inversiomgsiklicidad.

Se ha confirmado en este trabajo que Internet agealidad en la publicidad con una
creciente participacion en el porcentaje total meeiision publicitaria. Con relacién a
este medio se observa que la correlacion con eeRIBuy baja, lo que nos hace pensar
que existe una cierta insensibilidad en el sentidogque la inversion publicitaria en
Internet no se ve afectada por el ciclo econénmat@pntrario de lo que ocurre con el
resto de canales a nivel agregado.
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RECOMENDACIONES:

Las principales limitaciones de este trabajo derivde la disponibilidad de la

informacion. Los datos empleados para la elabanadél trabajo no muestran la
evolucion de la inversion para los distintos sexdode actividad para toda la serie
temporal. Ademas los datos se limitan al marco fedpdor estas razones, seria
interesante que para futuras investigaciones sdiestomo ha sido la evolucion en los
diferentes sectores de actividad y la relacion maatiene cada uno con la evolucion
del PIB y también analizar si los resultados olokemien Espafia ocurren en otros

paises.
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ANEXOS

Anexo |

Ao
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

PIB_PC

454.293,32 €
482.086,39 €
514.411,69 €
550.608,26 €
590.636,66 €
640.493,53 €
692.451,50 €
743.108,02 €
798.847,53 €
858.979,80 €
929.518,79 €
1.007.817,57 €
1.080.857,13 €
1.119.236,00 €
1.080.016,25 €
1.080.913,00 €
1.070.413,00 €
1.042.872,00 €
1.031.272,00 €
1.041.160,00 €

PIB_PR

709.587,71 €
727.382,03 €
758.567,62 €
792.932,63 €
827.797,25 €
867.945,08 €
900.550,11 €
926.510,24 €
956.386,52 €
988.594,22 €
1.025.808,47 €
1.068.181,96 €
1.108.547,06 €
1.120.978,54 €
1.080.877,34 €
1.080.913,00 €
1.070.103,23 €
1.042.063,34 €
1.024.639,87 €
1.038.582,62 €

DEFLACIONADORIPUB_PC

0,64
0,66
0,68
0,69
0,71
0,74
0,77
0,80
0,84
0,87
0,91
0,94
0,98
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,01
1,00

7.303,46 €

7.524,44 €

7.944,69 €

8.739,93 €
10.398,20€
11.404,41 €
11.542,90€
11.707,70€
12.015,30€
12.846,30€
13.706,90 €
14.590,20 €
16.108,00 €
14.915,30€
12.699,40€
12.883,80€
12.061,00 €
10.858,80 €
10.461,30€
11.211,10€

IPUB_PR
11.407,71€
11.353,03€
11.715,49€
12.586,40 €
14.573,43 €
15.454,33 €
15.011,82 €
14.597,21€
14.384,81 €
14.784,72 €
15.126,81 €
15.464,10 €
16.520,66 €
14.938,52 €
12.709,53 €
12.883,80 €
12.057,51€
10.850,38 €
10.394,02 €
11.183,35€

Il_PC

6,58 €
12,49 €
27,05 €
15,00 €
53,40 €
51,60 €
71,20 €

74,60 €
94,60 €

162,40 €
310,40 €
482,40 €
610,00 €
654,10 €
798,80 €
899,20 €
880,50 €
896,30 €
1.076,20 €

Il_PR

9,93€
18,42€
38,95€
21,02€
72,36 €
67,11€
88,77€
89,31€
108,87 €
179,22 €
328,99€
494,76 €
610,95 €
654,62 €
798,80 €
898,94 €
879,82 €
890,54 €
1.073,54 €

IMEC_PC
3.535,05 €
3.658,28 €
3.887,42€
4.335,38€
5.030,57 €
5.655,90 €
5.331,30€
5.403,80 €
5.570,90 €
6.152,70 €
6.644,80 €
7.149,50 €
7.983,60 €
7.102,50 €
5.621,30€
5.849,50 €
5.505,10 €
4.630,00 €
4.261,00€
4.665,90 €

IMEC_PR
2.263,22€
2.424,60€
2.636,20€
3.010,47 €
3.589,33€
4.173,73 €
4.099,35 €
4.334,12€
4.653,24 €
5.346,02 €
6.021,07 €
6.745,47 €
7.784,18 €
7.091,46 €
5.616,82 €
5.849,50 €
5.506,69 €
4.633,59 €
4.288,58 €
4.677,48€

IMENOC_PC IMENOC_PR

3.768,41 €
3.866,17 €
4.057,27 €
4.404,55 €
5.367,63 €
5.748,51 €
6.211,70 €
6.303,90 €
6.444,40 €
6.693,60 €
7.064,80 €
7.440,70 €
8.124,40€
7.812,90€
7.078,10€
7.034,30€
6.555,90 €
6.228,80 €
6.200,30 €
6.545,20 €

2.412,62€
2.562,38€
2.751,38€
3.058,50 €
3.829,83€
4.242,07€
4.776,30 €
5.056,05 €
5.382,86 €
5.816,00 €
6.401,65 €
7.020,22 €
7.921,46 €
7.800,75 €
7.072,46 €
7.034,30€
6.557,80 €
6.233,63€
6.240,43 €
6.561,44 €

*PIB_PC: PIB a precios Corrientes, PIB_PR: PIB ecs constantes, IPUB_PC: Inversion publicitanival agregado a precios corrientes; IPUB_PR:riga publicitaria a nivel agregado a precios camtsts;
II_PC: Inversién publicitaria en internet a precoosrientes; ||_PR: Inversion publicitaria a prec@onstantes; IMEC_PC: Inversién publicitaria emlioe convencionales a precios corrientes; IMEC_IR®ersion
publicitaria en medios convencionales a preciostamtes ; IMENOC_PC: Inversion publicitaria en nesdio convencionales a precios constantes; IMEN®CIrRersion publicitaria en medios no convenciesa
precios constantes
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Afo
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

IPUBDIS_PC

475,94 €
448,35 €
396,97 €
378,83 €
416,96 €

IPUBDIS_PR

475,94 €
448,48 €
397,28 €
381,29 €
418,00 €

IPUBFIN_PC

372,27 €
413,06 €
379,38€
315,87 €
377,53 €

IPUBFIN_PR

372,27 €
413,18 €
379,67 €
31792 €
378,47 €

IPUBAUT_PC

477,91€
471,78 €
412,41 €
371,41€
375,43 €

IPUBAUT_PR

47791 €
471,92 €
412,73 €
373,81 €
376,36 €

IPUBBEH_PC IPUBBEH_PR

542,31€
430,84 €
370,74 €
364,87 €
356,27 €

542,31€
430,97 €
371,03 €
367,23 €
357,16 €

*|PUBDIS_PC: Inversién publicitaria en el sectortdiisicion a precios corrientes; IPUBDIS_PR: Invénspublicitaria en el sector distribucién a predosstantes; IPUBFIN_PC: Inversién publicitariaetsector

finanzas a precios corrientes; IPUBFIN_PR: Invergidblicitaria en el sector finanzas a precios toniss; IPUBAUT_PC: Inversion publicitaria en ettee automocion a precios corrientes; IPUBAUT_PR:

Inversion publicitaria en el sector automocion eciirs constantes; IPUBBEH_PC: Inversion publicitam el sector belleza e higiene a precios coesenPUBBEH_PR: Inversion publicitaria en el settelleza e
higiene a precios constantes
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Anexo |l

Series enlazadas de agregados nacionales de output, empleo y remuneracion de asalariados

PIB pm, millones de euros corrientes

PIB pm, millones de euros de 2010

deflactor implicito del PIB 2010 = 1,00

VABpb, millones de euros corrientes

VABpb, millones de euros de 2010

deflactor implicito del VABpb, 2010 = 1,00

remuneracion de asalariados, millones de euros corrientes

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
454.293 482.086 514.412 550.608 590.637 640.494 692.451 743.108 798.848 858.980 929.519
709.588 727.382 758.568 792.933 827.797 867.945 900.550 926.510 956.387 988.594 1.025.808
0,640 0,663 0,678 0,694 0,714 0,738 0,769 0,802 0,835 0,869 0,906
420.022 444.650 472.454 502.996 535.832 580.791 630.141 675.669 723.271 775.229 835.378
654.316 670.094 697.317 726.936 757.009 793.540 823.877 846.662 871.350 900.018 931.847
0,642 0,664 0,678 0,692 0,708 0,732 0,765 0,798 0,830 0,861 0,896
225.510 239.225 255.599 274.875 296.207 322.067 346.086 368.499 393.763 418.283 450.743
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1.007.818 1.080.857 1.119.236 1.080.016 1.080.913 1.070.413 1.042.872 1.031.272 1.041.160
1.068.182 1.108.547 1.120.979 1.080.877 1.080.913 1.070.103 1.042.063 1.024.640 1.038.583
0,943 0,975 0,998 0,999 1,000 1,000 1,001 1,006 1,002
901.546 973.544 1.028.477 1.005.236 989.913 983.721 957.140 941.293 948.309
971.163 1.011.274 1.024.401 988.937 989.913 984.159 959.914 944.880 958.210
0,928 0,963 1,004 1,016 1,000 1,000 0,997 0,996 0,990
487.461 528.852 561.581 549.812 541.475 530.986 498.602 486.630 490.829
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Anexo lll

PIBt-2

PIBt-1

PIBt

PIBt+1

PIBt+2

1,41294744

0,73508629

17,675433

22,684456

83,92352914

0,73415896

11,1956899

146,087674

50,8881106

5,35732496

2,75330018

22,7959803

233,218115

47,3400258

5,11536066

8,6554867

4,9110948

41,89673672

0,97512589

28,7138022
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