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RESUMEN

La publicidad es considerada como uno de los sectores con mayor relevancia dentro de
las economias a nivel mundial. Es por ello que en este estudio nos centraremos en explorar
la evolucion de la inversion publicitaria en Espafia y Europa durante el periodo que abarca
desde el afio 2000 hasta el afio 2014. Su enfoque profundo radica en comprender la
relacion que vincula la inversion en publicidad con el crecimiento econdémico de los
paises. Ademas, se hace especial hincapié en como esta interaccion responde ante los
periodos de crisis, como pueden ser los afios 2000 y 2008. Para lograr este objetivo, se
emplearan los datos de las tablas WIOD y, mediante el uso de modelos econométricos,
se intentard proporcionar una explicacion sélida y detallada de esta relacion. Esta
investigacion se respalda tanto en estudios y fuentes de interés como en resultados que se
presentaran de manera visual con distintas tablas y graficas. Un objetivo adicional de este
trabajo es analizar si existe y cual es la correlacion entre las fluctuaciones de la inversion
publicitaria en Espafia en comparacion con los diferentes paises de Europa, y determinar

la explicacion subyacente a esta dindmica.
ABSTRACT

Advertising is considered one of the most relevant sectors within the global economy. In
this study, we will focus on exploring the evolution of advertising investment sectors in
Spain and Europe during the period 2000 to 2014. The deep focus lies in understanding
the relationship between advertising investment and the economic growth of countries.
Furthermore, special emphasis is placed on how this interaction responds to periods of
crisis, such as 2000 and 2008. To achieve this objective, data from WIOD database will
be used and, through the use of econometric models, attempt to provide a solid
explanation of this relationship. This research is supported by both relevant studies and
sources, as well as results that will be presented visually with some tables and graphs. An
additional objective of this work is to analyze if there is and what the correlation is
between fluctuations in advertising investment in Spain compared to different European

countries, and to determine the underlying explanation for this dynamic.



1. Introduccion

La publicidad es una forma de comunicacion persuasiva y estratégica que busca promover
productos, servicios, marcas o ideas mediante la transmision de mensajes concretos
dirigidos a un publico objetivo. Su objetivo principal es influir en las percepciones,
actitudes y comportamientos de los consumidores para que estos se inclinen

favorablemente hacia la oferta publicitada.

Es bien sabido que la publicidad juega un papel muy importante en el desarrollo de las
economias mundiales, con miles de millones invertidos cada afio que en parte determinan
el funcionamiento de la economia de un pais, es por ello por lo que este trabajo tiene
como uno de los objetivos analizar como afecta la inversion en publicidad al desarrollo

de la economia.

En el mundo de la economia hay muchas incégnitas todavia por descubrir, entre ellas se
encuentra la relacion que mantienen la publicidad y la economia. La literatura previa
revela que la economia afecta en gran medida a la inversion en publicidad, pero no tanto
al revés (Ashley et al., 1980; Schmalensee, 1972). Dicha relacion, vista desde numerosos
puntos de vista, ya sean dependiendo de las variables sociales, culturales o econdmicas,
sigue siendo una incAgnita que si tiene respuesta, pero todavia carece de un estudio mas

profundo para entender la relacion que estas guardan entre si.

Un nuevo jugador ha aparecido en la escena publicitaria tal y como la conociamos en
estos ultimos 30 afios y ha cambiado por completo las reglas del juego. La entrada de
Internet, y el cambio tecnologico que esta conlleva, se ha convertido en uno de los
motores principales, no solo de la publicidad, sino también de la economia. Los niUmeros
demuestran un crecimiento exponencial cada afio, siendo ya el pasado reciente, presente
y futuro del mundo de la publicidad. Sin embargo, debido a su relativa novedad, y por su
constante renovacion, constituye todo un reto estudiar como éste afecta a la economia
(ESIC Business & Marketing School, 2017).

Numerosos articulos apuntan a que, con la llegada de internet, la publicidad se volvié méas
segmentada (ver por ejemplo Comunicare, 2022) de una manera muy intrusiva con
ventanas y otros métodos que provocaban cierto rechazo a los usuarios, evolucionando a
dia a de hoy hasta las conocidas cookies, donde por medio de algoritmos de busqueda se
ofrece publicidad no intrusiva, hecha practicamente a medida para cada usuario y quien

sabe cual sera el futuro que le espera a este ambito (ver Morcillo & Bellido, 2022).



En las Gltimas décadas, la industria publicitaria en Espafia y Europa ha experimentado un
importante desarrollo. Durante este periodo, diversas crisis economicas y financieras
tuvieron un impacto significativo en la industria de la publicidad, lo que provoc6 cambios
en la inversion y la estrategia corporativa. En este trabajo estudiaremos la relacion entre
las crisis econdmicas y el desarrollo de la industria publicitaria, y analizaremos cémo
estas condiciones afectan a la inversion publicitaria en Espafia y Europa. Entre las crisis
mas destacadas y recientes podemos hablar de la crisis del “Puntocom” que tuvo lugar en
los afios 2000-2002, y la crisis financiera mundial que se desarroll6 en el periodo entre
2008 y 2014.

La crisis del “Puntocom” tuvo sus inicios a principios de 1997 con la aparicion de la
conocida como la “Nueva Economia” y sus empresas tecnoldgicas. Estas compaiiias
recibieron un gran impulso gracias a los mas que notables desarrollos tecnologicos de
empresas como Apple, Microsoft y Yahoo!. Ademas de una creciente y constante
globalizacion, muchas empresas empezaron a generar beneficios nunca antes vistos para
mantenerse en lo mas alto del mundo empresarial. Sin embargo, no habia hueco para
todas, de modo que muchas de ellas se endeudaron intentando mantenerse en lo mas alto,
generando perdidas de hasta 5 billones en valor de empresas tecnoldgicas desde 2000
hasta 2002 (ver Arias, 2022).

Otro de los shocks economicos mas importantes de los ultimos afios fue la crisis
financiera internacional de 2008. Se trata del colapso econdmico y financiero mas grande
desde la crisis del petroleo de 1929. Su origen tuvo lugar debido a numerosos factores,
entre ellos y el mas importante se puede decir que fue el estallido de la burbuja
inmobiliaria, burbuja que se considera que empezo a finales de los afios 90, y que no s6lo
afecto a dicho sector, sino que supuso desequilibrios en practicamente todas las areas. La
caida del valor de las viviendas previamente valoradas por encima de su precio, junto a
una constante subida de los tipos de interés debido a la crisis de las hipotecas subprime
en los Estados Unidos, desembocé en una crisis a escala mundial, que provocé entre otras
cosas las mayores tasas de desempleo jamas vistas anteriormente (véase Reinhart y
Rogoff, 2011; Machinea, 2009). Los problemas surgidos hasta el momento llevaron a que
dos afios més tarde estallara, en la zona euro, la crisis de deuda soberana como
consecuencia de los altos niveles de endeudamiento registrados por el sector publico y de

la llamada “fragmentacion financiera”.



Ademaés, el sector de inversion publicitaria en Espafia en 2008 experimentd una
disminucién del -7,5%, con un descenso del -11,1% en los medios convencionales y del
-4,0% en los no convencionales, lo que represent6 una pérdida de més de 1.200 millones
de euros y el porcentaje méas bajo del PIB en los Gltimos 15 afios (Moreno, 2009; Home -
Infoadex, 2008). Los datos mencionados en el informe se muestran en el siguiente gréfico,
donde se observa la caida de la inversion publicitaria con la llegada de la crisis financiera

de 2008, asi como la recuperacion a partir del afio 2000.

Grafico 1.1. Inversidén en medios convencionales y no convencionales en Espafia en

millones de euros
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FUENTE: Elaboracion propia con datos extraidos de Infoadex

Todos estos eventos llevaron a que las empresas tuvieran que volver a configurar sus
prioridades, incluidos los gastos en publicidad. En tiempos de incertidumbre y recesion,
las compafiias tienden a reducir el gasto en publicidad como medida para controlar los
costes. Si las empresas quieren sobrevivir, deben adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor, a la rapida aparicién de nuevas tecnologias y a la
transformacion digital. Estos factores impulsan la innovacién en la industria publicitaria,
creando asi nuevas formas de publicidad y comunicacién. Por estos motivos, muchas
empresas han tenido que cambiar sus inversiones a los canales digitales, que vieron un
aumento notable en la audiencia en medio de bloqueos y medidas de distanciamiento

social.



Teniendo en cuenta todo lo anterior, en el transcurso del trabajo, analizaremos los datos
y estadisticas relevantes que nos permitan comprender la evolucion de las inversiones
publicitarias espafiolas y europeas en estos afios de crisis. Ademas, se investigara sobre
las nuevas tendencias y cambios en los soportes y formatos publicitarios que han surgido

como respuesta a estas circunstancias.

Como ya se ha citado anteriormente, la industria publicitaria en Espafia y Europa ha
experimentado importantes cambios en las Ultimas décadas, afectada principalmente por
diversas crisis economicas y financieras. Estas situaciones han provocado un cambio en
la forma en que las empresas invierten en publicidad y han generado la aparicién de
nuevas estrategias. En este trabajo exploramos en detalle estos cambios y su impacto en
la industria publicitaria espafola y europea, proporcionando una vision global de su

evolucion.

Por lo que este trabajo tiene como primer objetivo estudiar cuél ha sido la evolucién de
la inversion publicitaria en Espafia y Europa desde el afio 2000 hasta el 2014 ademas de
ver las posibles tendencias futuras que pueda adoptar. También con este estudio se
pretende ver cual es la relacion entre la inversion publicitaria y la economia tanto en
Espafia como en Europa e interpretar como afecta la economia a la inversion publicitaria.
Por ultimo, una vez hemos dado respuesta a los objetivos anteriores haremos una

comparativa entre Espafia y Europa y estudiaremos asi su comportamiento.

2. Revision de literatura

En este apartado vamos a tratar de entender cual es la importancia de la literatura previa,
por ello hablaremos de como ésta se relaciona con el trabajo y cuéles son las ideas y

resultados clave que han ayudado al estudio.

El siglo XXI ha sido convulso hasta el momento, pero sobre todo en el aspecto
econdmico, se ha caracterizado por numerosas crisis ya desde el principio. Sevilla (2022)
nos habla sobre la burbuja de las punto-com y su impacto en la economia, mostrandonos
cémo los ilusionados inversores eran optimistas por el comienzo de “La Nueva
Economia”, provocando el crecimiento de la burbuja y llevando al Nasdaq (National
Association of Securities Dealers Automated Quotation) a méas de 5.000 puntos. Es bien
sabido que el modelo punto-com tenia defectos, como por ejemplo una alta competencia

y muchas veces la dificultad de casi todas las empresas de tener éxito. Sin embargo, unos



pocos pudieron amasar grandes fortunas temporalmente, eso si, haciendo crecer la
burbuja. En marzo de 2000 estallo definitivamente, con el Nasdaq alcanzando 5.132
puntos y luego cayendo bruscamente. Podemos decir que la crisis fue provocada por
numerosos factores, entre ellos destaca la evolucion de los mercados financieros vy el
aumento de los tipos de interés. La burbuja provocé pérdidas significativas en el valor de
empresas tecnoldgicas y tuvo un impacto similar en Espafia, con notables ejemplos como

las empresas Jazztel y Terra.

Esta fue la primera crisis de este siglo, pero desde luego no la Unica, ya que tras dos afios
de desestabilidad econémica la situacion volvié a su cauce, pero no por mucho tiempo.
Afios mas tarde, en 2008, como nos cuenta Machinea (2009), los origenes de la crisis
financiera global fueron varios, destacando la inestabilidad del sistema financiero como
su causa principal. Podemos decir que la politica monetaria al principio de la década pudo
contribuir a la formacion de la burbuja inmobiliaria, pero desde luego no fue el factor
principal que provoco este suceso. En los periodos de auge, las entidades financieras
tienden a aumentar sus deudas a corto plazo y esto las hace vulnerables ante cambios en

el mercado. Su falta de liquidez provoca que sean menos solventes.

Sin embargo, los periodos de auge no siempre desembocan en crisis debido a politicas
contraciclicas durante las recesiones, como déficits fiscales mas altos y el papel del
sistema financiero como prestamista de dltimo recurso. Ademas, Moreno (2009) nos
muestra los datos de lo mencionado anteriormente. La inversion real estimada en el
mercado publicitario en 2008 fue de 14.915 millones de euros, lo que supuso una
reduccion del 7,5% en comparacion con los 16.121 millones de euros en 2007. Los
medios convencionales disminuyeron un 11,1%, pasando de 7.985 millones de euros en
2007 a 7.103 millones en 2008. La participacion de los medios convencionales en el
mercado total en 2008 fue del 47,6%, disminuyendo en casi dos puntos en comparacion

con el afio anterior.

Los duros efectos de esta crisis econdmica a nivel mundial no pasaron desapercibidos
para nadie, es por ello por lo que este periodo de crisis duro practicamente 4 afios mas,
hasta 2014. Durante ese afio, como nos cuentan en ReasonWhy (articulo de 2015), la
inversién publicitaria en Espafia aumentd un 5.9% llegando a 11.078 millones de euros
(segln el XXI Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria). Tras tres afios de declive
en la inversion, los medios no convencionales crecieron un 5.6%, llegando a 6.545

millones de euros, mientras que los medios convencionales aumentaron un 6.4%,
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alcanzando 4.532 millones de euros. Televisidbn e Internet lideraron la inversion

convencional con crecimientos del 11% y 6.7% respectivamente respecto a 2013.

Este ha sido el pasado, pero, ¢cudl es la situacion actual a dia de hoy? Varela (2022)
afirma que se espera una consolidacién en la recuperacion en 2022, que podra rondar los
niveles de facturacion de 2019 previas a las situaciones de crisis, nos cuenta que, a pesar
del crecimiento en inversién en television y medios digitales en 2021, se esperan ciertos
obstaculos para la préxima campafia, como la transformacion en la television y las
posibles nuevas reglas que impondran los grandes medios digitales. Ademas, destaca que
la digitalizacion serd crucial, con especial hincapié en los datos y la transformacion
digital. Algunos expertos prevén una recuperacion mas lenta en Espafa, y la comparacion

de audiencias entre medios digitales presenta desafios.

La escasa regulacion en los medios digitales y la preocupacion por la censura selectiva
en la publicidad destacan como factores principales de la no recuperacion del sector. Las
grandes plataformas digitales y su trato como monopolios también generan inquietudes
entre usuarios y consumidores. Otros aspectos que generan cierta preocupacion son la
eliminacion de cookies de terceros en 2023 y los esfuerzos de privacidad de, por ejemplo,
Apple, que complican el uso de datos esenciales para la publicidad. Morcillo y Bellido
(2022) analizan la eliminacion de las ‘cookies' de terceros, una accion preparada por
“Alphabet”, a pesar de su éxito con estas 'cookies'. Alphabet esta adaptando su enfoque
debido a presiones sociales, competencia y regulaciones. Su plataforma presento "Privacy
Sandbox" en 2019 para desarrollar nuevas tecnologias web que consigan un equilibrio
entre la privacidad de los usuarios y publicidad en este nuevo mundo sin cookies,

planteandose otras posibilidades como puede ser la havegacion identificada.

Podemos ver que el mundo de la publicidad siempre encuentra una salida para seguir
funcionando, tal y como nos comenta ESIC Business & Marketing School (2017) con
novedosas opciones como el inbound marketing dado que cada vez estamos mas
saturados de mensajes publicitarios. El inbound marketing propone darle la vuelta a la
situacion: en lugar de salir a perseguir a nuestros clientes con anuncios intrusivos, se tiene
que conseguir que ellos mismos sean los que vengan a buscarnos. ;Como? Ofreciéndoles
contenidos de su interés y que les aporten valor. A través de estos contenidos y de técnicas
SEO (Search Engine Optimization), conseguiremos aparecer en los resultados de
busqueda de nuestros potenciales clientes de forma natural y dejaremos de ser tan

dependientes de la publicidad en Internet de pago. Esta tendencia es cada vez mas comin
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entre las empresas y todo indica que se trata del camino a seguir dentro del marketing
digital para tener éxito.

Una vez contextualizado el pasado, presente y futuro de la publicidad, sigue pendiente
una cuestion vital, que es como se relaciona la inversion en publicidad con otras variables
en esta linea. Lee. et al. (2023) estudian la relacion que mantiene esta inversion en
publicidad con la responsabilidad social corporativa, y afirman tres hallazgos clave: la
importancia de la inversion a la hora de mejorar el rendimiento financiero de las empresas,
afirmando que una buena RSC (Responsabilidad Social Corporativa) aumenta
positivamente el rendimiento financiero, ademas de una relacion positiva entre ambas, es
decir, mejora el retorno de las estrategias de marketing y fortalece la promocién del
rendimiento financiero a través de la publicidad. Aprovechar las imagenes y reputaciones
positivas derivadas de la RSC puede incrementar el valor de mercado y el crecimiento
financiero de la empresa. Otra de las relaciones de interés es la influencia de la inversion
en activos intangibles, es por ello por lo que, a lo largo de los ultimos afios, se han llevado
a cabo algunos estudios que realizan ciertos analisis sobre el comportamiento del sector
de inversion publicitaria en el contexto espafol, europeo e internacional. En esta linea,
Garcia-Zambrano et al. (2018) plantean como objetivo analizar la influencia de la
inversion en activos intangibles, especificamente en formacién y publicidad, en el valor
de mercado de las empresas. Analizan una muestra de las principales empresas espafiolas
listadas en el IBEX-35, encontrando que, tanto las inversiones individuales en formacion
como en publicidad, tienen una relacidn positiva con la ratio Mercado/Valor en librost un
afio después (en los periodos analizados: 2006-2009 y 2008-2011). Los autores también
establecen lo que ocurre cuando se analiza desde el punto de vista de un efecto
combinado, observando un impacto positivo y significativo en ambos periodos. Los
resultados son atn mas relevantes para el Ultimo periodo (2008-2011), sugiriendo que las
inversiones realizadas durante periodos de crisis tienen un mayor impacto en el valor de
mercado, este hecho puede cobrar sentido teniendo en cuenta el periodo de

desestabilizacion econdmica y financiera en el que se encontraba Espafa.

Por tanto, y teniendo en cuenta la literatura citada anteriormente, destaca la importancia
de este Gltimo articulo dado que no existian estudios similares previos en Espafia que
relacionaran las inversiones en estos tipos de activos intangibles con su valor de mercado

utilizando empresas del IBEX-35. Ademas, destaca el efecto positivo en la

! Ratio que compara el valor de mercado de una empresa basado en su valor contable o patrimonial.



competitividad de las empresas al invertir en capital humano (mediante la formacion de
empleados) y en capital relacional (a través de la publicidad), incrementando asi el valor
de la empresa. Una vez ya sabemos como se relaciona esta inversion con variables como
la RSC e intangibles entre otros, consideramos clave ver cuél es la relacion que sostiene
con el consumo. En esta linea Granger et al. (1980) nos plantea la cuestion de si las
variaciones a corto plazo en la inversion publicitaria tienen un impacto en el gasto de
consumo. Esto hace que sea complicado diferenciar si la correlacion observada refleja el
efecto de la publicidad a la hora de las elecciones de consumo, la influencia de la demanda
agregada en las decisiones publicitarias de las empresas o una combinacion de ambos
factores.

Los enfoques previos no entran en profundidad en la relacion que sostiene el consumo y
la publicidad. No todas estas relaciones entre la inversion publicitaria y otras variables se
han estudiado en el panorama espariol o incluso europeo, pero eso tiene una explicacion
y es que vivimos en un mundo globalizado donde todo el mundo se mueve en el mismo
sentido. De esta manera, Caro (2010) analiza el papel de la publicidad en el contexto de
la globalizacion capitalista, de cdmo la publicidad se ha convertido en un componente
fundamental de un imaginario globalizado que actia como base ideologica para la
expansion econdmica capitalista. Destaca como la publicidad opera como un elemento
imaginario que, al entrar en diversas culturas, penetra en el ambito local y sienta las bases

para la expansién economica.

En resumen, nuestro trabajo se enmarca dentro del contexto de toda la literatura previa,
para analizar el comportamiento de la inversion publicitaria en Espafia y Europa en el
periodo de 2000 a 2014, y estudiar si esta evolucion ha tenido alguna influencia sobre el
crecimiento econdmico de los paises, teniendo en cuenta los periodos de auge y crisis

experimentados en el contexto econdmico en los Ultimos afios.

3. Metodologia

3.1. Introduccién al input-output

Como se ha establecido anteriormente, el objetivo principal del trabajo es tratar de
analizar si existe una cierta relacion entre el comportamiento de uno de los sectores clave
de toda economia, el sector de inversidn publicitaria, y el crecimiento econémico

experimentado por los paises en los Ultimos afios. Para poder analizar dichos procesos es
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necesario conocer la estructura de las tablas y su metodologia. Por ello, la herramienta
input-output seré de gran utilidad en el desarrollo de este analisis (Miller and Blair, 2009).

Para llevar a cabo este trabajo se ha hecho uso del marco input-output. La utilizacion de
las tablas input-output nos ofrece una gran cantidad de informacién relevante para
estudiar el comportamiento de las economias de los paises, del comercio entre ellos, asi
como para analizar la evolucion de determinados sectores clave en el funcionamiento de
las mimas. Dichas tablas no solo ofrecen informacién sobre el comercio de productos
finales entre sectores y paises, sino también del comercio de inputs intermedios de manera

que permiten analizar en gran detalle las interrelaciones existentes.

En este trabajo se ha hecho uso de la base de datos World Input-Output Database (WIOD
por sus siglas en inglés) (Timmer et al, 2015, Release 2016), que esta compuesta por
tablas input-output que recogen informacion macroecondémica de 44 paises (incluido el
blogue del resto del mundo) y una desagregacion de 56 sectores, entre los que se
encuentra el de inversion publicitaria. Esta informacion es publicada por The Groningen
Growth and Development Centre, una organizacion creada en 1992 en la Universidad de

Groningen.

Para comprender con mayor claridad el desarrollo posterior del trabajo, es necesario
explicar en primer lugar la informacion que contiene una tabla input-output, asi como su
funcionamiento y estructura principal. Para ello, en la siguiente tabla, se muestra una
representacion esquematica de lo que seria una tabla input-output, con sus principales

componentes y determinantes.

Como se puede observar, la tabla 3.1 se divide en dos bloques principales: el bloque de
inputs-intermedios y el de bienes o demanda finales, ademas del total de ellos, que
aparece en la Ultima columna y fila de la misma con el nombre de “Produccion total” y
“Recursos totales”, respectivamente. Ademas, como se observa, se trata de una tabla
unirregional compuesta por varios sectores. De esta manera, se trata de mostrar mediante
un esquema sencillo el funcionamiento de las mismas, aunque hay que aclarar que las

tablas usadas en el presente trabajo son las multirregionales.
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Tabla 3.1. Esquema de una tabla input-output

Sectores 1 2 ] n Demanda | Demanda | Produccion
intermedia | final total

1 Xi1 Xi2 Xin > Xij Dy Xi

2 X21 X2 Xon > Xoj D> X2

i

n Xt Xn2 Xin Z an Dn Xa

Recursos 2 X1 XX XXin | 22 Xjj 2D; X

intermedios

VA VA, VA» VAx > VA;

Impuestos T T, Th 2T

Importaciones | M M; My ~ M;j

Recursos X1 X2 Xn 2 X

totales

FUENTE: Elaboracion propia basada en el esquema de Jiménez (2013)

Se trata de una tabla input-output esquematica que se puede leer tanto por filas como por
columnas. En el caso de leerla por filas, se estaria observando desde la perspectiva de la
produccién y en el caso de leerla por columnas se observaria desde el punto de vista del
consumao, de ahi los nombres de la Gltima fila y columna. En este trabajo, tan solo se hace
uso del punto de vista de la produccion dado que es la variable que nos interesa conocer

para nuestro estudio.

Cada fila nos muestra el nivel de produccion de cada sector de cada pais y perteneciente
a un afio correspondiente, no solo la parte asociada a bienes finales (o demanda final) sino
también la parte correspondiente a inputs intermedios o demanda intermedia. Las sumas
totales de las filas nos muestran el total de produccion realizada por cada pais en cada
afio, no solo dentro de la propia economia, sino también para el resto de los paises de la
Union Europea y del mundo. Ademas, cabe destacar que se supone que se trata de una
economia cerrada, por lo que la suma total de filas y de columnas debe de coincidir

completamente, es decir, produccién total = recursos totales.

De esta manera, una de las variables que se usan en este estudio es obtenida mediante la
suma total de las filas correspondientes de las tablas input-output, tal y como se ha

explicado para el ejemplo anterior.
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3.2. El modelo econométrico

Una vez explicada la parte correspondiente a la informacion obtenida de las tablas input-
output, en este apartado se explican los modelos econométricos para comprobar el efecto
que tiene el PIB per cépita (variable que representa el crecimiento econémico) sobre la
inversion en publicidad (variable obtenida a través de las tablas). Para ello hemos
accedido a la base de datos de Eurostat donde hemos extraido informacién sobre la
variable “PIB per capita” de cada pais europeo de nuestra muestra en sus respectivos afios.
La variable aparece medida en miles de euros y se toma en valores per cépita para tratar
de controlar el tamafio de los paises.

Para medir la relacion existente entre las dos variables objetos de nuestro estudio, se
plantea un modelo econométrico sencillo, donde se muestran varios aspectos. La variable
endogena, es decir, la variable que queremos estudiar su comportamiento, sera la
“Inversion en publicidad”; mientras que la variable exdgena, es decir, aquella que vendra
obtenida de fuera del modelo, sera la variable “PIB per capita”. Planteamos el modelo
econométrico para cuatro momentos clave de nuestro periodo temporal: 2000, 2008, 2009
y 2014; por lo que trabajamos con datos de corte transversal o seccion cruzada. A

continuacién, se muestra la forma funcional del modelo econométrico:
INV_PUB;= B1+ B2 PIBpCit pi (1)

La ecuacion (1) muestra la posible relacion existente entre nuestra variable objeto de

estudio y la variable que trata de medir el crecimiento econdmico.

A modo descriptivo, en la siguiente tabla se exponen los estadisticos principales de la

variable Inversidn publicitaria y PIB per capita en los afios 2000 y 2014.

Tabla 3.2. Estadisticos principales de las variables, 2000 y 2014

Estadisticos principales
Ao 2000 Ao 2014
INV_PUB PIBpc INV_PUB PIBpc
Media 4520 22456 9857 24155
Mediana 1007 20795 2562 18610
Desv.tipica 7642 15092 15360 16419
(OAY 1,69 0,67 1,55 0,67

FUENTE: Elaboracion propia
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En la tabla se pueden observar varios resultados relevantes. En primer lugar, podemos ver
que las medias varian bastante en el caso de la variable INV_PUB, en este caso la media
del afio 2014 es practicamente el doble en comparacion con la del afio 2000, mostrando
un crecimiento atenuado de dicha variable. Sin embargo, para la variable PIBpc se puede
apreciar un incremento en la media del afio 2014 pero desde luego no tan notable como
en el otro caso. En segundo lugar, podemos observar que la desviacion tipica en la
variable INV_PUB en el afio 2014 es notablemente mayor que la desviacion tipica en el
afio 2000, esto quiere decir que la inversién publica tiene una mayor variabilidad respecto
de su media en comparacién con el comportamiento que presenta en el afio 2000. En
cuanto a la variable PIBpc, en el caso del afio 2014, la desviacion es también superior en
comparacion con la del afio 2000 aunque no tan pronunciada como en el caso de la otra

variable.

4. Resultados

Con el paso del tiempo, tanto la inversion publicitaria en Espafia como en Europa, han
experimentado cambios debido esencialmente a los ciclos econdmicos por los que

atraviesan los paises constantemente.

Tal y como se ha mencionado anteriormente, el objetivo de este trabajo es estudiar cual
es la evolucion del sector de inversidn publicitaria; cdmo es la relacion entre la inversion
en publicidad y el crecimiento econdmico, ademas de investigar como afectan los

periodos de crisis a estos niveles de inversion.

Cabe mencionar que los datos originales proporcionados por las tablas de la base de datos
WIOD estan expresados en millones de dolares estadounidenses. Es por ello que, para
poder estudiar y comparar los valores en euros, se ha tenido que realizar la conversion de
dolares americanos a euros, tomando el tipo de cambio de cada afio para hacer la

conversidn correcta.

En la siguiente tabla, se muestran las cifras agregadas de inversion publicitaria
correspondientes a cada pais durante el periodo que abarca desde el afio 2000 hasta el
2014, expresadas en millones de euros (datos que se han usado en los analisis posteriores).
Las cantidades que aparecen en la tabla 4.1., han sido calculadas de las tablas originales
e iniciales de WIOD. Tal y como se ha explicado anteriormente, cada fila nos muestra el

nivel de produccion de cada pais, no solo la parte asociada a bienes finales (o demanda
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final) sino también la parte correspondiente a inputs intermedios. De esta manera, lo que
aparece en la tabla son las cifras correspondientes a las sumas de las filas de cada pais y
en cada afo, correspondientes al sector de inversion publicitaria (concretamente el sector
namero 37 en las tablas WIOD). Las sumas totales de las filas, nos muestran la inversion
realizada por cada pais en cada afio, no solo dentro de la propia economia, sino también
en el resto de los paises de la Unidn Europea y del mundo.
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PAIS
AUT
BEL
CYP
CZE
DEU
DNK
ESP
EST
FIN
FRA
GBR
GRC
HRV
HUN
IRL
ITA
LTU
LUX
LVA
MLT
NLD
POL
PRT
ROU
SVK
SVN
SWE

2000
1516,65
2329,23
53,79
702,97
22505,04
2713,90
7135,88
89,54
1803,94
17680,81
30761,39
866,71
293,07
609,60
7935,21
10603,30
129,16
98,57
84,55
16,49
5116,97
2269,64
1006,57
177,76
183,20
272,76
5099,45

2001
1731,05
2278,59
54,73
780,44

20974,77

2651,25
7010,94
88,64

1780,54

17677,26
28411,42

959,35
299,68
661,11
7700,50

10747,58

136,46
98,42
88,66
18,20
4872,51
2248,78
949,27
191,19
187,24
260,43
4455,16

Tabla 4.1. Inversion en publicidad de paises europeos en millones de euros 2000-2014

2002
1907,04
2387,11
62,16
902,69
21973,81
2921,92
8507,99
106,59
2164,95
19737,89
31202,34
1264,83
352,41
898,04
8028,11
11841,92
135,38
130,80
102,32
20,84
5466,28
2412,81
1030,55
242,10
262,94
244,70
4828,36

2003
2799,89
3477,75
90,88
1162,25
30402,04
4192,72
12377,35
164,75
3411,67
27832,75
40141,03
194921
539,68
1192,96
11919,87
16773,40
256,93
254,89
176,66
30,48
7784,58
3280,31
1482,78
361,75
436,40
356,51
7067,69

2004 2005 2006
3339,99 3444,04 3788,07
4368,80 3934,62 421191
117,23 112,77 130,68
144772 1891,78 2224,40
36919,75 37448,65 39753,90
4897,18 5257,33 5457,59
15964,21 17511,01 19054,28
207,00 233,49 280,72
4068,95 4135,94 4314,27
3474491 35548,07 38475,60
49639,87 48832,08 51460,79
2914,43 2820,34 3311,88
703,97 760,23 808,27
1587,71 1700,23 1735,36
17788,61 16861,69 21624,97
20866,07 21540,65 22615,33
336,41 33538 361,98
362,93 427,32 503,57
206,53 240,04 277,81
42,73 47,20 50,58
9607,83 9856,21 10400,44
4235,16 5053,00 5525,10
1896,43 1924,96 2061,89
507,77 721,36 913,80
552,66 593,47 793,24
476,30 503,84 550,62
8926,39 9298,31 9778,53

2007
4688,33
5159,42
166,54
2291,94
52281,35
7373,93
23462,30
357,57
5640,27
47529,19
60747,17
4473,53
1094,63
2194,74
28084,54
27257,46
508,64
789,90
353,46
70,33
13015,42
7693,92
2529,02
714,61
840,60
682,26
12015,72

2008
5949,09
6144,62
217,51
3072,30
66306,55
7685,28
25400,07
389,33
7024,58
57487,29
59800,29
4487,91
1433,46
2404,92
39681,18
30425,17
652,51
677,67
462,68
93,62
14961,57
9756,06
3127,23
1153,47
1301,13
832,61
13677,44

2009
5106,86
6283,95
262,12
2844,65
56965,00
6146,94
21320,68
257,02
6483,25
47678,28
45049,58
4408,77
1022,12
1770,66
33967,67
24155,74
448,82
561,27
300,12
65,39
12900,59
7093,35
2629,36
1368,00
1125,26
674,15
11038,15

2010
4726,56
5821,85
239,97
2481,87
52708,53
5558,61
18598,03
231,51
5977,18
43568,20
43166,40
4357,88
796,26
1567,26
23681,28
22633,60
376,97
609,71
252,13
56,75
1117151
6519,01
2369,36
1485,48
1024,06
588,90
11420,80

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos con WIOD

2011
5396,57
6260,11
257,14
2676,06
63187,38
4974,10
19770,60
239,73
6706,29
47725,75
46323,16
3583,21
832,38
1744,37
24986,07
23126,65
351,76
829,48
272,62
70,13
11963,36
6882,11
2295,54
1617,17
1009,43
610,45
13497,79

2012
4637,78
5025,07
519,51
2370,23
52275,12
4718,46
1455421
217,04
5598,03
40713,98
42020,61
2485,57
634,63
1365,91
23004,70
17167,07
278,09
1178,48
205,07
54,02
9837,66
5470,37
1667,56
1284,06
888,88
466,06
12110,10

2013
4988,41
5288,70
987,92
2469,70
56518,64
5042,46
1337321
242,86
5777,81
43247,88
43764,31
2559,30
616,82
1510,98
26132,08
16764,12
301,87
1554,59
206,49
58,33
10119,55
5846,10
1675,58
1577,55
789,04
465,44
12941,24

2014
4855,45
5083,26
936,71
2562,61
57577,70
5925,90
13150,94
240,47
5608,16
43668,83
43871,50
2531,27
607,03
1426,36
27095,66
16329,35
311,73
697,33
216,28
61,27
9687,94
6122,66
1642,86
1763,02
826,38
473,53
12883,50
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En la tabla se puede observar como son los paises del norte y centro de Europa (es el caso
de Alemania, Reino Unido, o Francia) los que presentan cifras de inversion en publicidad,
asi como algunos paises de la Europa mediterranea, como Espafia o Italia. Los datos
muestran la evolucién de la inversion en dicho sector a lo largo del periodo analizado,
evidenciando que la mayor parte de la produccion del mismo se encuentra concentrada

en unos pocos paises europeos, siendo éstos los lideres del sector.

Por ello, la siguiente grafica ofrece una representacion visual de la evolucién de la
inversion publicitaria en Espafia. Se observa que, desde el afio de inicio, hasta el 2008, la
evolucion del sector se caracteriza por tener una tendencia creciente hasta el afio
mencionado. Cabe destacar que una vez entrado el 2008, la tendencia pasa a ser

descendente en practicamente todos los afios hasta el 2014.

Gréfico 4.1. Evolucidn de la inversion publicitaria en Espafia (Millones de euros)
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FUENTE: Elaboracién propia

Este cambio de tendencia puede ser atribuido a la profunda crisis que afecto6 tanto a la
economia espafiola como al resto del mundo durante esos afios. Estamos hablando de la
crisis financiera global de 2008. El “frenazo” econdmico resultante, junto con los efectos
adversos en los indicadores macroeconémicos, pudo generar un entorno mas peligroso
para la inversion publicitaria llevando asi a una inversion en cifras muy inferiores. Cabe
mencionar que la profundidad de las heridas de esta crisis durd afios en recuperarse, €s

por ello que la tendencia decreciente continud los afios siguientes.

No obstante, se puede observar una ligera recuperacion en el afio 2010, con un pequefio

repunte en la inversion. Sin embargo, este periodo de recuperacion seria breve, dado que
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un par de afios mas tarde, en 2012, se puede observar una vuelta a esta tendencia
decreciente. Las causas pueden ser varias, como las condiciones econdmicas, factores
estructurales y cambios en el mercado. En resumen, la grafica nos muestra la relacion
entre la inversidn publicitaria en Espafia y los acontecimientos econémicos clave durante
ese periodo. Aunque es importante ver la superficie del asunto con los datos, es esencial

realizar un estudio mas riguroso y profundo para entender esta relacion.

El siguiente gréfico, al igual que el anterior, representa los niveles de inversion en
publicidad en Europa (en media) desde el afio 2000 hasta 2014. Se puede observar una
tendencia muy parecida al caso espafiol, tendencia alcista hasta 2008, donde comienza a
decrecer excepto por un pequefio repunte en 2010.

Gréfico 4.2. Evolucidn de la inversion publicitaria en Europa (Millones de euros)
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FUENTE: Elaboracién propia

Asi como observamos en Espafia, la tendencia inicial es de crecimiento hasta que se
encuentra con la primera crisis (2008), al igual mas tarde en 2010 se podra observar un

pequefio repunte puramente anecdético.

Este parecido en las tendencias que siguen ambas graficas tiene su origen en las
influencias econdémicas y comerciales que comparten a nivel continental. Mas
concretamente, la crisis econdmica global que tuvo un impacto significativo a partir de
2008, esta pudo haber provocado estas condiciones adversas en los distintos paises
europeos, obligando asi a una reduccion en la inversién en publicidad de los paises
europeos. Ademas, como se ha mostrado anteriormente en la tabla 4.1, Espafia es uno de

los paises que presenta cifras mas elevadas en este sector de inversidn publicitaria, lo que
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podria estar evidenciando esa gran similitud entre ambos gréficos, siendo nuestro pais
uno de los lideres en este sector, tanto desde la perspectiva de la produccion como del

consumo.

Por ello, para intentar comprender mejor dichas similitudes, el siguiente grafico muestra
la evolucién de las dos series anteriores. Espafia esta representada por la linea naranja,
esta linea es mucho mas alta que las otras que representan a los paises europeos. Eso
significa que Espafia ha invertido mucho més en publicidad que la mayoria de los paises
europeos, y a veces hasta el doble. Ademas, lo interesante es que, aunque Espafia y Europa
invierten en niveles muy diferentes, se ve una especie de patron que se repite en los dos
lugares. Cuando la inversion en publicidad aumenta en Espafia, también aumenta en

Europa, y al revés, si baja en Espafia, baja en Europa.

Grafico 4.3. Evolucion de la inversion publicitaria Espafia y Europa 2000-2014

30,000

25,000 25,400
23,462

20,000 21,321
, 19,054 18 59819,771
17,511 ‘

15,964

15,000 14,554

13,504 13:383151

10,000 ,858

5,000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Espafia == Europa

FUENTE: Elaboracion propia con datos extraidos de WIOD

Esto nos hace pensar que hay algo en comun que esta influyendo tanto en Espafia como
en Europa. A pesar de las diferencias grandes en los nimeros, parece que hay factores
similares que estan afectando como se decide invertir en publicidad. Esto podria estar
relacionado con factores como como va la economia, lo que la gente esta comprando, los
cambios en la tecnologia y otros motivos que influyen en cdmo se toman las decisiones
sobre inversion en publicidad. En resumen, el grafico nos muestra que hay una gran

diferencia en cuanto se invierte en publicidad entre Espafia y Europa durante estos afios.
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Pero a pesar de eso, el hecho de que las tendencias sean parecidas en los dos lugares nos
da pistas de que hay algo en comln que esta influyendo en estas decisiones. Si se

profundizase mas en este estudio podriamos entender qué provoca esta situacion.

El siguiente gréafico presenta los niveles de inversion de cada pais europeo en dos
momentos claves: el afio 2000 y el afio 2014. A simple vista, se puede observar una gran
diferencia entre la inversion realizada en cada uno de los afios. Esta diferencia puede
atribuirse a la evolucién en la importancia del sector de la publicidad y los cambios en el

panorama publicitario.

Grafico 4.4. Inversion publicitaria por pais en el afio 2000 y 2014
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FUENTE: Elaboracion propia

Uno de los factores mas influyentes en esta época es la creciente globalizacién. La
aparicion de esta conexion econdmica entre los paises del mundo ha provocado un

aumento notable en materia de competencia en la publicidad, con la entrada y desarrollo
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de entre otros, la publicidad en internet. El crecimiento de internet ha revolucionado la
manera en la que las empresas consiguen llegar a sus audiencias, llegando a alcanzar una
comunicacion mas directa y una segmentacion mas precisa. De esta manera, los

presupuestos para la publicidad se han ido derivando cada vez mas a plataformas en linea.

En cuanto al gréafico 4.4, podemos observar que los paises econdémicamente mas
desarrollados y densamente poblados, como Alemania, Reino Unido y Francia son
aquellos con niveles de inversion en publicidad mas altos (al igual que nos mostraba la
tabla 4.1), esto nos da una idea de la importancia de sus mercados publicitarios para atraer
clientes tanto a nivel nacional como internacional. Por otro lado, también se puede
observar una ligera consolidacion de los mercados publicitarios de paises como los de

Europa del este.

Una vez analizada con cierta rigurosidad la evolucion y comportamiento del sector de
publicidad en Espafia y el resto de Europa, se muestran algunos de los principales
resultados obtenidos a través del modelo econométrico de regresion lineal mostrado
anteriormente en la ecuacion (1). Como ya se ha comentado anteriormente, nuestras
variables son: INV_PUB que serd la variable dependiente y la variable PIBpc que sera la
variable independiente. Los datos que usamos para ello son de corte transversal, por lo
que se muestran 5 regresiones en momentos claves del periodo temporal analizado: 2000,
2008, 2009 y 2014. Se han elegido dichos afios por ser el primero y ultimo de la muestra,
asi como los afios marcados por la crisis financiera mundial (se ha incluido 2009, por el

hecho de que es probable que 2008 no reflejase resultados relevantes de dicha crisis).

Tabla 4.2. Resultados del modelo econométrico por MCO (afio 2000)

Coeficiente | Desv. tipica | Estadistico t Valor p
const 16,08 11,87 1,34 0,21
PIBpc 0,05 0,001 2,93 0,08%*
R-cuadrado 0,41

FUENTE: Elaboracion propia usando Gretl (* muestra un nivel de significacion del 10%)

En primer lugar, se observa que, la variable que se ha tenido en cuenta para medir el
crecimiento econdmico de los paises, muestra un cierto comportamiento significativo.
Los resultados de la estimacion MCO? muestran que el coeficiente del PIB per capita es

significativo y lo podemos interpretar de modo que por cada unidad de PIB per capita que

2 Estimacion por Minimos Cuadrados Ordinarios.
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aumente el pais la inversion en publicidad aumentara en 0,05 unidades. No es una cifra
realmente relevante, sin embargo, esto probablemente se deba al hecho de que falten de

incluir en el modelo variables relevantes para explicar el comportamiento del sector.

Tabla 4.3. Resultados del modelo econométrico por MCO (afio 2008)

FUENTE: Elaboracion propia usando Gretl

Coeficiente | Desv. tipica | Estadistico t Valor p
const 16,52 13,02 1,58 0,47
PIBpc 0,003 0,00 3,52 0,12
R-cuadrado 0,37

En el caso del afio 2008 (afio de inicio de la crisis), el coeficiente del PIB per capita no es
significativo a ninguno de los niveles, pero en caso de interpretacion seria que por cada
unidad de PIB per cépita que aumente el pais la inversion en publicidad aumentara en

0,003 unidades, una cifra irrelevante.

Tabla 4.4 Resultados del modelo econométrico por MCO (afio 2009)

Coeficiente | Desv. tipica | Estadistico t Valor p
const 20,32 14,56 1,74 0,68
PIBpc 0,02 0,01 2,87 0,04**
R-cuadrado 0,52

FUENTE: Elaboracion propia usando Gretl (** muestran un nivel de significacién del 5% y 10%)

En esta ocasion, los resultados muestran unas cifras mas significativas. El coeficiente del
PIB per capita es significativo al 5% para explicar el comportamiento de la inversion en
publicidad, y lo podemos interpretar de modo que por cada unidad de PIB per capita que
aumente el pais, la inversion en publicidad aumentara en 0,02 unidades. Ademas, el R-
cuadrado muestra que, en este afio, la variable exdgena del crecimiento econémico parece

reflejar un poder explicativo mayor que en los afios anteriores.

Tabla 4.5 Resultados del modelo econométrico por MCO (afio 2014)

Coeficiente | Desv. tipica | Estadistico t Valor p
const 16,10 11,54 1,28 0,18
PIBpc 0,04 0,001 2,95 0,09*
R-cuadrado 0,39

FUENTE: Elaboracion propia usando Gretl (* muestra un nivel de significacion del 10%)




Por ultimo, en el afio 2014, el coeficiente del PIB per capita vuelve a ser significativo al
10%, lo que muestra que la variable de crecimiento econdémico sigue siendo relevante
para explicar el comportamiento del sector de publicidad. El coeficiente que acomparia al
PIBpc lo podemos interpretar de modo que por cada unidad de PIB per cépita que aumente
el pais la inversion en publicidad aumentara en 0,04 unidades.

Por altimo, una vez estimado el modelo, comprobamos si existe colinealidad entre la
variable explicativa y la enddgena. El que exista colinealidad entre dos 0 més variables
nos permite determinar si éstas se parecen lo suficiente como para que resulte dificil medir

sus efectos individuales. Los resultados son los siguientes:

Tabla 4.6. Test de Colinealidad

Diagndsticos de colinealidad de Belsley-Kuh-Welsch:
proporciones de la varianza

lambda cond const INV_PUB  PIBpc
2.284 1.000 0.048 0.078 0.047
0.552 2.035 0.080 0.918 0.058
0.164 3.726 0.873 0.005 0.895

lambda = autovalores de la inversa de la matriz de covarianzas (smallest is ©.164481)
cond indice de condicidn
nota: Las columnas de proporciones de la varianza suman 1.0

De acuerdo con BKW, cond >= 30 indica "fuerte" dependencia casi lineal,

y cond entre 10 y 30 "moderadamente fuerte". Las estimaciones de los pardmetros cuya
varianza estd principalmente asociada con valores cond problematicos pueden asi mismo
considerarse problemdticas.

Cuenta de indices de condicién >= 30: ©
Cuenta de indices de condicién >= 10: ©

No hay evidencia de excesiva colinealidad

FUENTE: Elaboracion propia usando Gretl

Como podemos apreciar, no tenemos problemas de colinealidad entre las variables de
nuestro modelo, ya que los valores son relativamente bajos, lo que nos permite evitar

ciertos problemas de nuestro modelo y conseguir validez de los resultados obtenidos.

5. Conclusiones

Este estudio ha tratado de investigar cual ha sido la evolucién de la inversion en
publicidad en Espafia y Europa desde principios del siglo XXI, en concreto desde el afio
2000, hasta el afio 2014.
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Como se ha mencionado anteriormente, este trabajo tenia como primer objetivo estudiar
cual ha sido la evolucidn de la inversion publicitaria en Espafa y Europa desde el afio
2000 hasta el 2014, ademas de ver las posibles tendencias futuras que pueda adoptar.
También con este estudio se ha pretendido ver cuél es la relacién entre la inversion
publicitaria y la economia tanto en Espafia como en Europa e interpretar como afecta el

crecimiento econdémico a la inversion publicitaria.

Esto se ha llevado a cabo por medio del uso de la base de datos World Input-Output
Database (WIOD) de la cual hemos extraido datos clave como la inversion publicitaria
de los paises europeos. Por otra parte, la base de datos Eurostat nos ha proporcionado
otros datos importantes como el PIB per cépita en los diferentes paises europeos. Ademas,
para la parte econométrica, se ha hecho uso de la herramienta Gretl para formular modelos
de regresion lineal, donde estudiar cual es la relacion lineal entre las dos variables

nombradas anteriormente.

Tras los resultados obtenidos, podemos concluir que la tendencia de la inversion en
publicidad tanto en Espafia como en Europa con el transcurso de los afios es bastante
similar. Por ejemplo, si en Espafia aumenta esta inversion en Europa también lo hara y
viceversa, esto se puede deber a numerosos factores, pero desde luego uno de ellos resalta

sobre el resto, podria ser el reflejo de la globalizacion.

Otra conclusion importante extraida de los resultados indica que la inversion en
publicidad si que se ve afectada por los ciclos econémicos, como las crisis. A lo largo de
los graficos mostrados en el trabajo, se ha demostrado que, a partir del afio 2008,
caracterizado por la crisis econdmica mundial, esta inversion en publicidad empezé a

decrecer bruscamente hasta el final del periodo analizado.

También podemos concluir que, tras el estudio con los modelos econométricos, para la
mayoria de los afios clave analizados, 2000, 2009 y 2014, existe una relacién significativa
entre las variables objeto de estudio. Los modelos de regresion lineal muestran que
efectivamente el crecimiento econdémico de los paises afecta de cierta manera
significativa a la evolucién del sector de inversion en publicidad, lo que podria indicar
que se trata de uno de los sectores clave en las economias europeas. Sin embargo, para el
afio 2008, no podemos concluir la relacion entre las variables sea significativa,
posiblemente debido a la relevancia de otras variables econdmicas no incluidas en los

modelos de regresion lineal.
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La inversion en publicidad en Europa ha aumentado, ganando relevancia a nivel
econdmico desde el afio 2000 hasta el 2014 como se muestra en el trabajo. Muchos
factores han contribuido a este aumento, pero sobre todo podemos destacar la irrupcion
de internet en el mundo de la publicidad.

Sin embargo, cabe mencionar que este trabajo presenta ciertas limitaciones. En primer
lugar, el periodo temporal analizado no es el més actual dado que hemos hecho uso de la
base de datos WIOD, por lo que el estudio se presenta desde el afio 2000 hasta el 2014.
Otra limitacion es que este estudio solo abarca cierto territorio, es decir, solo tiene en
cuenta Europa y sus paises miembros, pero no tiene un punto de vista global con datos de
todo el mundo para estudiar el comportamiento a escala global.

A pesar de dichas limitaciones, se trata de un trabajo que muestra grandes caracteristicas
de uno de los sectores mas relevantes de la economia global actualmente. El sector de la
inversion en publicidad es uno de los sectores de moda, por lo que una de las posibles
extensiones de este estudio podria ser el abarcar un &mbito mucho mas global y conocer

la estructura productiva del resto de paises, respecto al mismo.
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