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Uno de los objetivos de la Asociación Española de Anunciantes (aea) es 
impartir servicio al asociado mediante las asesorías, formación y aporta-
ción de soluciones técnicas que le ayuden en el desarrollo de su actividad. 

Nos encontramos en un momento en el que la investigación, la medi-
ción, y poder contar con datos que ayuden a los anunciantes en la toma 
de decisiones, es fundamental para su comunicación comercial.

Por esta razón, editamos, un año más, los Datos Claves de los Anun-
ciantes 2024, que ya se encuentra en su décima primera edición. Este es 
un documento que recopila todos los datos técnicos de las herramientas 
elaboradas por el Comité de Expertos de la aea a lo largo del año pasado 
y que se complementa con las tendencias detectadas, por dicho comité, 
para 2024.

Queremos agradecer la labor y profesionalidad de las empresas que 
componen este comité: adjinn, Arce Media-Auditsa, Boreal Media, Cír-
culo de Ingenio Analítico, Ebiquity, IMOP Insights, Infoadex, Kantar, ODEC, 
SCOPEN y Wavemaker, todos ellos coordinados por Rosa Agustí, de Mutua 
Madrileña. Cada una de estas compañías ha desarrollado o colaborado 
en las herramientas técnicas que os hemos hecho llegar a lo largo de 
2023/2024 y que ahora os ofrecemos: Índice de Precios Publicitarios (IPP), 
Sectores de Medios Digitales en España, Observatorio de la publicidad en 
radio y televisión, TREND SCORE, Inversión Publicitaria y Tendencias 2024.

A continuación, presentamos un resumen anual de cada uno de estos 
documentos con el fin de facilitar una visión global del panorama del sec-
tor en cuanto a penetración digital, ocupación, evolución de costes, ten-
dencias en inversión y en comunicación.

A todos estos informes, así como a la metodología utilizada, puedes 
acceder también desde la página web de la aea: www.anunciantes.com.
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2023 ha sido un año de citas electorales en España 
(Autonómicas en gran parte de las CCAA, Municipales y 
Generales). El PP ganó las elecciones municipales y auto-
nómicas del 28 mayo y el PSOE perdió casi todo su poder 
territorial. Sorpresivamente, tras la derrota del PSOE en 
mayo, se adelantan las elecciones generales al 23 de 
julio. El PP fue el partido más votado, pero sin mayoría 
suficiente para gobernar. Fuera de España siguió la gue-
rra en Ucrania y comenzó una más en Gaza. 

Podemos decir que 2023 ha sido un año aceptable, 
pese a la incertidumbre geopolítica, una inflación toda-
vía elevada, aunque en descenso en los últimos meses, 
y el alza de los tipos de interés.

No obstante, durante la segunda parte del ejercicio 
2023, el ritmo de crecimiento se moderó. El producto 
interior bruto de España en 2023 ha crecido un 2,5% 
respecto 2022, recuperándose los niveles previos a la 
pandemia. La cifra del PIB fue de 1.462.070 millones €, 
con un crecimiento de 115,7 millones € versus 2022. En 
el ranking mundial somos la economía nº14 de los 196 
países de los que se conocen el PIB. El PIB per cápita 
fue de 30.320€, frente a los 28.280€ del año anterior.

La industria publicitaria ha cerrado la inversión del 
año 2023 con un incremento del 3,7%, total medios 
controlados, sobre el año anterior, llegando a la cifra de 
5,901,2 millones €, con un dato ligeramente inferior al 
alcanzado en 2019. Los medios han experimentado alzas 
a excepción de cine, diarios y dominicales. 

La inversión publicitaria entre “Medios Controlados” 
y “Medios Estimados” llegó a 12.700,8 millones de euros, 
lo que ha supuesto un incremento del 4%. Aunque toda-
vía lejos (-3,4%) del año 2019, cuando se alcanzaron los 
13.145,6 millones €. La inversión publicitaria en medios 
convencionales durante 2023 ha sido de 5.901,2 millo-
nes €, con un crecimiento del 3,7% (cuota del 46,5%) 
para el total de estos medios. Son, sobre todo, primero 
y cuarto, los trimestres que más aportaron al resultado 
final (56,8%).

En 2023 los medios estimados registraron 6.799,6 
millones de euros, el 53,5% de la inversión total, un 4,3% 
superior a 2022. 

Todos los medios, excepto cine, diarios y dominica-
les, han aumentado su inversión respecto al año ante-
rior. En términos relativos, exterior, digital, radio, revistas 
y televisión crecen un 16,1%, 5,2%, 3,2%, 2,2% y 0,3%, 
respectivamente.

La televisión es el segundo medio por volumen de 
negocio, con 1.735 millones € frente los 1.730,3 del año 
anterior, y el quinto en crecimiento (0,3%). Es especial-
mente reseñable el notable aumento de la TV Conec-
tada, que crece un 120,8% en términos de ingresos 
publicitarios, pasando de 37,2 millones € de 2022 a los 
82,2 millones € en 2023. 

El consumo de televisión ha sido de 174 minutos dia-
rios, cerca de tres horas. Son 9 minutos menos que en 
2022. El mercado publicitario en la Televisión Lineal, 
durante 2023, bajó un 8,4% con respecto al año anterior.

Poco más de las ¾ partes de la presión publicitaria 
(1,85 millones de GRP´s) fue gestionada, más o menos al 
50%, por los grupos Atresmedia con 6 cadenas (ANT3, 
La Sexta, Neox, Nova, Mega y Atreseries) y Mediaset, 
con 7 cadenas, (Telecinco, Cuatro, FDF, BeMad, Divinity, 
Boing y Energy). Según Infoadex, el Grupo Atresmedia 
obtuvo unos ingresos publicitarios de 682,4 millones de 
€ y el Grupo Mediaset 687,1, lo que indica un descenso 
del -2,4% y -3,3%, respectivamente. Los canales auto-
nómicos consiguen una inversión de 94,2 millones €, 
creciendo el 1,8%. Estos tres grandes grupos suponen 
el 88% de la inversión publicitaria (1.463,7 millones €). El 
resto de la oferta televisiva se reparte los 271,3 millones 
de euros restantes.

Cinco sectores, de los 23 que controla Infoadex, con-
centraron el 53% de la inversión publicitaria en televisión 
(Belleza e Higiene, Distribución y Restauración, Alimen-
tación, Telecomunicaciones e Internet y Automoción). En 
el caso de la presión publicitaria de “Individuos 4 y más 
años”, los 5 primeros sectores: Distribución y Restaura-
ción, Alimentación, Belleza e Higiene, Finanzas-Seguros 
y Salud, representan el 58% de los GRP´s 20”.

A las marcas que han tenido presencia en televisión 
durante 2023 les ha costado algo más sus campañas 
de comunicación. Según el IPP (Índice Precios Publicita-
rios), indicador que nos proporciona una idea de la varia-
ción general que se produce en el mercado de la compra 
de televisión lineal de manera mensual, la tasa de varia-
ción anual del C/GRP´s 20” ha sido de un 6,83% frente 
al 5,75% del año anterior. 

Todos los meses del año 2023 experimentaron creci-
mientos mensuales del IPP, significativos durante gran 
parte del año y menores durante los últimos. Llevamos 
35 meses, desde febrero 2021, constatando cómo la tasa 
de variación mensual no ha parado de crecer.
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Índice de Precios Publicitarios (IPP)
El valor de la publicidad en TV  
durante 2023
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José Manuel Sierra
Director Comercial y de Marketing

Los dos primeros trimestres de 2023 tuvieron una tasa de variación más elevada que durante los dos últimos trimestres del año. 
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Observatorio aea  
de la Publicidad.  
Informe Radio

Conclusiones del Informe anual 
de Radio 2023	
El Observatorio de Radio consiste en medir el tiempo 
de exposición de todas las emisiones que no tienen 
contenido editorial, es decir, se cuentan como ocupa-
ción del “resto de emisiones” la autopublicidad de las 
cadenas y la publicidad propiamente dicha.

Los últimos años hemos comenzado este análi-
sis haciendo mención al Coronavirus y la inciden-
cia que ha podido tener a todos los niveles. Quizá ya 
podemos dejar de hacerlo y considerar que estamos 
en condiciones normales, dentro de lo difícil que es 
hablar de “normalidad” en los tiempos que corren. En 
este marco, el tiempo dedicado al “resto de emisio-
nes” apenas ha variado respecto a 2022 en las cade-
nas generalistas, subiendo un 2% en el caso de las 
temáticas. 

La inversión publicitaria en radio tradicional ha 
aumentado en 2023, con una variación del 3,3% res-
pecto a 2022, según el i2p (índice de inversión publi-
citaria) que publicamos conjuntamente Media Hotline 
y Arce Media.

Cadenas Generalistas
En 2023 la cadena generalista que ha tenido una mayor 
ocupación en “resto de emisiones” vuelve a ser Onda 
Cero: un 13%, con un ligero descenso respecto al 13,2 
que mostraba en 2022. La ocupación en Cope se man-
tiene en un 12,1% repitiendo el porcentaje del año ante-
rior. Cadena Ser desciende muy ligeramente, presentando 
un 10%, frente al 10,1% de 2022.

El promedio de ocupación en las emisiones de las 
cadenas generalistas se mantiene como el año pasado 
alrededor del 6.6%, mientras que en emisiones locales 
asciende muy ligeramente en 2023, pasando de un 5,5% 
a un 5,6%.

La presencia de la autopublicidad ha caído un 0,5% 
en 2023. 

La ocupación de “resto de emisiones” más alta en 
Onda Cero vuelve a darse entre las 11:00 y las 12:00 horas, 
en Cope entre las 09:00 y las 10:00 y en Cadena Ser entre 
las 13:00 y las 14:00h. 

Los bloques publicitarios en Onda Cero mantienen la 
duración media de 4:06 minutos, en Cadena Cope, 3:21, y 
la menor duración promedio de los bloques publicitarios 
se da en Cadena Ser con 3 minutos. En general, todas las 
cadenas mantienen unas duraciones medias similares a 
las del periodo anterior.

Cadenas Temáticas
La cadena temática con mayor ocupación ha sido 
Radio Marca con un 9,2%, bajando un punto respecto 
a 2022. Le sigue Los 40, que también baja, pasando del 
9,5% al 8,8%. Cadena Dial prácticamente se mantiene 
igual, con un 8,5% en 2023 frente a un 8,6% en 2022.

En las cadenas temáticas, el promedio de ocupación 
en las emisiones en Cadena apenas cae del 4,3% a un 
4%. En emisiones locales, hay un pequeño ascenso, 
3,5% frente al 3,4% del año anterior. 

La ocupación de autopublicidad en las temáti-
cas ha descendido en general en 2023. La publici-
dad regular se mantiene prácticamente igual con un 
ligero descenso. La que emite más autopublicidad este 
año vuelve a ser Los 40, seguida por Cadena Dial que 
supera a Radio Marca, que quedaría en tercer lugar.

En Cadena 100, la mayor ocupación se produce entre 
las 09:00 y las 10:00h igual que el año pasado, En Los 
40 entre las 10:00 y las 11:00h. Cadena Dial alcanza su 
máxima ocupación entre las 09:00 y las 10:00h. 
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Resto de Emisiones Cadenas Generalistas

José Manuel Barrios
Director General de Arce Media- Auditsa

Resto de Emisiones Cadenas Temáticas

*Fuente: Arce Media
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Observatorio aea  
de la Publicidad.  
Informe Televisión

Resto de Emisión

La Sexta, que es la cadena que menor Resto de Emi-
sión anota en el 2023, ha pasado de tener en el primer 
trimestre del año un 13,4% a un 19,2% en el cuarto tri-
mestre, lo que significa haber aumentado, a lo largo del 
año, un 43% su Resto de Emisión. Sin embargo, Tele-
cinco, que es la cadena con mayor Resto de Emisión 
en 2023, lo ha incrementado, del primer al cuarto tri-
mestre del año, en un 13%, siendo la que menor incre-
mento ha realizado. 

Como viene siendo habitual, el cuarto trimestre es el 
periodo del año con mayor Resto de Emisión en todas 
las cadenas.

Desglose bloques por duración

Tanto en Antena 3 como en La Sexta, el peso de los 
bloques de menos de 2 minutos supera el 50%. Sin 
embargo, en Telecinco, el peso de los bloques de 
menos de 2 minutos y el de más de 5 minutos es muy 
parejo. Por el contrario, Cuatro ha cambiado de estra-
tegia en 2023, ya que el 56,9% de sus bloques son de 
menos de 2 minutos, cuando el año pasado este por-
centaje era del 33,3%.

8 / 

Resto de Emisión: Incluye avances de programación, autopromoción, 
teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, telepromociones, 
spots convencionales y otras nuevas formas publicitarias.

Se han excluido del cálculo los bloques que constan de sólo 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).
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Resto de Emisión: Incluye avances de programación, 
autopromoción, teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, 
telepromociones, spots convencionales y otras nuevas formas 
publicitarias.

Observatorio aea de la publicidad
“Informe televisión”

Las cadenas de Atresmedia incrementan su Resto 
de Emisión respecto a 2022, mientras que las de 
Mediaset lo disminuyen.
La Sexta, que es la cadena que menor Resto de Emisión anota 
en el 2023, ha pasado de tener en el primer trimestre del año un 
13,4% a anotar en el cuarto trimestre un 19,2%, que significa 
haber aumentado a lo largo del año un 43% su Resto de Emisión.
Sin embargo, Telecinco, que es la cadena con mayor Resto de 
Emisión en 2023, ha aumentado su Resto de Emisión del primer 
al cuarto trimestre del año en un 13%, siendo la cadena que 
menor incremento ha sufrido. 
Como viene siendo habitual, el cuarto trimestre es el periodo del 
año con mayor Resto de Emisión en todas las cadenas.

A excepción de Telecinco, todas las cadenas han 
bajado ligeramente sus niveles de publicidad en 
2023.
De media las cadenas han bajado su porcentaje de 
publicidad un 3,9%, mientras que Telecinco lo ha 
aumentado un 5,2%. Las cadenas de Mediaset se sitúan 
como las cadenas que más publicidad emiten, siendo 
Telecinco con un 14,1%, la cadena con mayor porcentaje 
de publicidad.
En cuanto al resto de formatos que no son 
publicidad, destaca la vuelta de la Teletienda de manera 
significativa a Antena 3, ocupando en 2023 un 5,7% 
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Se han excluido del cálculo los bloques que constan de sólo una 
careta de patrocinio o de un avance de 
programación. Contador de Bloques: Posición en 
Bloque 2 (PB2).

Duración media de los bloques (minutos)

tTotal TV

Se han excluido del cálculo los bloques que constan sólo de 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).

Atresmedia continúa apostando por los bloques de 
menos de 2 minutos, mientras que Mediaset 
presenta una estrategia diferente en cada cadena. 
Tanto en Antena 3 como en La Sexta, el peso de los bloques 
de menos de 2 minutos supera el 50%. Sin embargo, en 
Telecinco, el peso de los bloques de menos de 2 minutos y el 
de más de 5 minutos es muy parejo. Por el contrario, Cuatro ha 
cambiado de estrategia en 2023, ya que el 56,9% de sus 
bloques son de menos de 2 minutos, cuando el año pasado 
este porcentaje era de 33,3%.
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La duración promedio del bloque publicitario en 2023 
si sitúa en prácticamente los mismos valores que en 
2022, tan solo 6 segundos menos en comparación 
con el año anterior. 
Todas las cadenas han disminuido levemente la duración de 
sus bloques publicitarios, siendo Antena 3, quien lo ha 
hecho de manera más significativa, ya que ha reducido el 
tiempo de sus bloques publicitarios en 23 segundos.
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Resto de Emisión: Incluye avances de programación, 
autopromoción, teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, 
telepromociones, spots convencionales y otras nuevas formas 
publicitarias.

Observatorio aea de la publicidad
“Informe televisión”
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18,3%

16,8%

20,9%

15,0%
16,4%

2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023

Publicidad* 
Telepromociones 
Otro Emisión 

22,5 22,9 22,9 25,2 21,8 22,0 22,7 24,7 23,4 22,8

22,6 19,9 19,6 20,8
16,2 18,7 17,5 20,9 20,7 18,3

14,1 16,1 16,8
20,4

17,6
21,4 21,3

23,3
16,8 20,9

13,1 14,4 15,2
17,3

13,4
16,4 16,6

19,2
15,0 16,4

T1
2022

T2
2022

T3
2022

T4
2022

T1
2023

T2
2023

T3
2023

T4
2023

Año
2022

Año
2023

Teletienda
Avances/Autopromociones

Formatos regulados LGCA (%)

04:26 
05:18 

04:13 
04:42 04:38 04:23 

05:11 

03:50 
04:40 04:32 

TelecincoCuatro Antena 3La SextaTo

2022 2023

Resto de Emisión: Incluye avances de programación, 
autopromoción, teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, 
telepromociones, spots convencionales y otras nuevas formas 
publicitarias.

Observatorio aea de la publicidad
“Informe televisión”

Las cadenas de Atresmedia incrementan su Resto 
de Emisión respecto a 2022, mientras que las de 
Mediaset lo disminuyen.
La Sexta, que es la cadena que menor Resto de Emisión anota 
en el 2023, ha pasado de tener en el primer trimestre del año un 
13,4% a anotar en el cuarto trimestre un 19,2%, que significa 
haber aumentado a lo largo del año un 43% su Resto de Emisión.
Sin embargo, Telecinco, que es la cadena con mayor Resto de 
Emisión en 2023, ha aumentado su Resto de Emisión del primer 
al cuarto trimestre del año en un 13%, siendo la cadena que 
menor incremento ha sufrido. 
Como viene siendo habitual, el cuarto trimestre es el periodo del 
año con mayor Resto de Emisión en todas las cadenas.

A excepción de Telecinco, todas las cadenas han 
bajado ligeramente sus niveles de publicidad en 
2023.
De media las cadenas han bajado su porcentaje de 
publicidad un 3,9%, mientras que Telecinco lo ha 
aumentado un 5,2%. Las cadenas de Mediaset se sitúan 
como las cadenas que más publicidad emiten, siendo 
Telecinco con un 14,1%, la cadena con mayor porcentaje 
de publicidad.
En cuanto al resto de formatos que no son 
publicidad, destaca la vuelta de la Teletienda de manera 
significativa a Antena 3, ocupando en 2023 un 5,7% 
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Se han excluido del cálculo los bloques que constan de sólo una 
careta de patrocinio o de un avance de 
programación. Contador de Bloques: Posición en 
Bloque 2 (PB2).

Duración media de los bloques (minutos)

tTotal TV

Se han excluido del cálculo los bloques que constan sólo de 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).

Atresmedia continúa apostando por los bloques de 
menos de 2 minutos, mientras que Mediaset 
presenta una estrategia diferente en cada cadena. 
Tanto en Antena 3 como en La Sexta, el peso de los bloques 
de menos de 2 minutos supera el 50%. Sin embargo, en 
Telecinco, el peso de los bloques de menos de 2 minutos y el 
de más de 5 minutos es muy parejo. Por el contrario, Cuatro ha 
cambiado de estrategia en 2023, ya que el 56,9% de sus 
bloques son de menos de 2 minutos, cuando el año pasado 
este porcentaje era de 33,3%.

Desglose bloques por duración (%)

42,3% 45,1%
33,3%

56,9% 55,6% 65,8%
46,1% 53,4%

10,8% 7,2% 21,9%

24,0%
11,9%

18,3%

13,6%
24,3%

46,9% 47,7% 44,8%
19,1%

32,5%
15,9%

40,3%
22,2%

2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3

T E L E C I N C O C U A T R O A N T E N A 3 L A S E X T A

Menos de 2 2 a 5 Más de 5

Resto de Emisión (%)

La duración promedio del bloque publicitario en 2023 
si sitúa en prácticamente los mismos valores que en 
2022, tan solo 6 segundos menos en comparación 
con el año anterior. 
Todas las cadenas han disminuido levemente la duración de 
sus bloques publicitarios, siendo Antena 3, quien lo ha 
hecho de manera más significativa, ya que ha reducido el 
tiempo de sus bloques publicitarios en 23 segundos.

13,4% 14,1% 13,4% 12,9% 12,7% 12,2% 12,4% 11,9%

6,1% 5,1%
3,9%

2,1% 0,9% 5,7%
0,3%

0,6% 0,4%

0,1%
0,1%

0,6%

0,4%

0,2%
20,2,1%%

2,7% 2,5%

2,6%
2,5%

2,2%

2,2%

1,7%
1,9%

23,4%
22,8%

20,7%
18,3%

16,8%
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15,0%
16,4%

2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023

Publicidad* 
Telepromociones 
Otro Emisión 

22,5 22,9 22,9 25,2 21,8 22,0 22,7 24,7 23,4 22,8

22,6 19,9 19,6 20,8
16,2 18,7 17,5 20,9 20,7 18,3

14,1 16,1 16,8
20,4

17,6
21,4 21,3

23,3
16,8 20,9

13,1 14,4 15,2
17,3
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16,4 16,6
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15,0 16,4
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Año
2022
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Avances/Autopromociones

Formatos regulados LGCA (%)
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04:40 04:32 

TelecincoCuatro Antena 3La SextaTo

2022 2023

Resto de Emisión: Incluye avances de programación, 
autopromoción, teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, 
telepromociones, spots convencionales y otras nuevas formas 
publicitarias.

Observatorio aea de la publicidad
“Informe televisión”

Las cadenas de Atresmedia incrementan su Resto 
de Emisión respecto a 2022, mientras que las de 
Mediaset lo disminuyen.
La Sexta, que es la cadena que menor Resto de Emisión anota 
en el 2023, ha pasado de tener en el primer trimestre del año un 
13,4% a anotar en el cuarto trimestre un 19,2%, que significa 
haber aumentado a lo largo del año un 43% su Resto de Emisión.
Sin embargo, Telecinco, que es la cadena con mayor Resto de 
Emisión en 2023, ha aumentado su Resto de Emisión del primer 
al cuarto trimestre del año en un 13%, siendo la cadena que 
menor incremento ha sufrido. 
Como viene siendo habitual, el cuarto trimestre es el periodo del 
año con mayor Resto de Emisión en todas las cadenas.

A excepción de Telecinco, todas las cadenas han 
bajado ligeramente sus niveles de publicidad en 
2023.
De media las cadenas han bajado su porcentaje de 
publicidad un 3,9%, mientras que Telecinco lo ha 
aumentado un 5,2%. Las cadenas de Mediaset se sitúan 
como las cadenas que más publicidad emiten, siendo 
Telecinco con un 14,1%, la cadena con mayor porcentaje 
de publicidad.
En cuanto al resto de formatos que no son 
publicidad, destaca la vuelta de la Teletienda de manera 
significativa a Antena 3, ocupando en 2023 un 5,7% 
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Se han excluido del cálculo los bloques que constan de sólo una 
careta de patrocinio o de un avance de 
programación. Contador de Bloques: Posición en 
Bloque 2 (PB2).

Duración media de los bloques (minutos)

tTotal TV

Se han excluido del cálculo los bloques que constan sólo de 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).

Atresmedia continúa apostando por los bloques de 
menos de 2 minutos, mientras que Mediaset 
presenta una estrategia diferente en cada cadena. 
Tanto en Antena 3 como en La Sexta, el peso de los bloques 
de menos de 2 minutos supera el 50%. Sin embargo, en 
Telecinco, el peso de los bloques de menos de 2 minutos y el 
de más de 5 minutos es muy parejo. Por el contrario, Cuatro ha 
cambiado de estrategia en 2023, ya que el 56,9% de sus 
bloques son de menos de 2 minutos, cuando el año pasado 
este porcentaje era de 33,3%.

Desglose bloques por duración (%)

42,3% 45,1%
33,3%

56,9% 55,6% 65,8%
46,1% 53,4%

10,8% 7,2% 21,9%

24,0%
11,9%

18,3%

13,6%
24,3%

46,9% 47,7% 44,8%
19,1%

32,5%
15,9%

40,3%
22,2%

2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3

T E L E C I N C O C U A T R O A N T E N A 3 L A S E X T A

Menos de 2 2 a 5 Más de 5

Resto de Emisión (%)

La duración promedio del bloque publicitario en 2023 
si sitúa en prácticamente los mismos valores que en 
2022, tan solo 6 segundos menos en comparación 
con el año anterior. 
Todas las cadenas han disminuido levemente la duración de 
sus bloques publicitarios, siendo Antena 3, quien lo ha 
hecho de manera más significativa, ya que ha reducido el 
tiempo de sus bloques publicitarios en 23 segundos.

13,4% 14,1% 13,4% 12,9% 12,7% 12,2% 12,4% 11,9%

6,1% 5,1%
3,9%

2,1% 0,9% 5,7%
0,3%

0,6% 0,4%

0,1%
0,1%

0,6%

0,4%

0,2%
20,2,1%%

2,7% 2,5%

2,6%
2,5%

2,2%

2,2%

1,7%
1,9%

23,4%
22,8%

20,7%
18,3%

16,8%
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22,5 22,9 22,9 25,2 21,8 22,0 22,7 24,7 23,4 22,8
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16,2 18,7 17,5 20,9 20,7 18,3

14,1 16,1 16,8
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21,4 21,3
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2022

Año
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Teletienda
Avances/Autopromociones

Formatos regulados LGCA (%)
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Resto de Emisión (%)

18,6 21,1 23,1 24,8 22,5 22,9 22,9 25,2 21,9 23,4

22,2
24,1 25,4 25,1

22,6 19,9 19,6 20,8 24,2 20,7

12,0
14,6

15,1 17,4
14,1 16,1 16,8

20,4 14,8 16,8
11,0

13,8
14,4

16,1

13,1 14,4 15,2
17,3

13,9 15,0

T1
2021

T2
2021

T3
2021

T4
2021

T1
2022

T2
2022

T3
2022

T4
2022

Año
2021

Año
2022

Formatos regulados LGCA (%)

11,6% 13,4% 13,4% 13,4% 11,9% 12,7% 11,8% 12,4%

6,3%
6,1% 7,6%

3,9%

0,0% 0,9% 0,0% 0,3%

0,8%
0,6% 0,2%

0,1%

0,7%

0,6%

0,3% 0,2%

2,7%
2,7% 2,5%

2,6%

1,9%
2,2%

1,5% 1,7%

21,9% 23,4%
24,2%

20,7%

14,8%
16,8%

13,9%
15,0%

2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022

Publicidad*
Telepromociones
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Avances/Autopromociones
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03:50 
04:59 

04:05 
04:37 04:20 04:26 

05:18 

04:13 
04:42 

04:38 

Telecinco Cuatro Antena 3La SextaTotal TV
2021 2022

Duración media de los bloques (minutos)

Total TV

Desglose bloques por duración (%)

38,0% 42,3% 33,2% 33,3%
50,5% 55,6%

34,2%
46,1%

16,6% 10,8% 22,9% 21,9%
10,5%

11,9%

16,0%
13,6%

45,5% 46,9% 43,9% 44,8% 39,1% 32,5%
49,8% 40,3%

2 0 2 1 2 0 2 2 2 0 2 1 2 0 2 2 2 0 2 1 2 0 2 2 2 0 2 1 2 0 2 2

T E L E C I N C O C U A T R O A N T E N A  3 L A  S E X T A

Menos de 2 2 a 5 Más de 5

Se han excluido del cálculo los bloques que constan sólo de 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).

Formatos regulados LGCA

De media han bajado su porcentaje de publicidad un 
3,9%, mientras que Telecinco lo ha aumentado un 
5,2%. Las cadenas de Mediaset se sitúan como las 
que más publicidad emiten, siendo Telecinco, con un 
14,1%, la de mayor porcentaje de publicidad.

En cuanto al resto de formatos que no son publi-
cidad, destaca, de manera significativa, la vuelta de 
la teletienda a Antena 3, ocupando en 2023 un 5,7% 
de su tiempo y situándose como la cadena que más 
tiempo dedica a este formato.

Duración media de los bloques (minutos)

Todas las cadenas han disminuido levemente la dura-
ción de sus bloques publicitarios, siendo Antena 3 
quien lo ha hecho de manera más significativa ya que 
ha reducido el tiempo de sus bloques publicitarios en 
23 segundos.

Insights&Analytics

(*) Publicidad incluye: spots, sobreimpresiones, 
patrocinios y otras formas publicitarias
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04:42 04:38 04:23 
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03:50 
04:40 04:32 

TelecincoCuatro Antena 3La SextaTo

2022 2023

Resto de Emisión: Incluye avances de programación, 
autopromoción, teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, 
telepromociones, spots convencionales y otras nuevas formas 
publicitarias.

Observatorio aea de la publicidad
“Informe televisión”

Las cadenas de Atresmedia incrementan su Resto 
de Emisión respecto a 2022, mientras que las de 
Mediaset lo disminuyen.
La Sexta, que es la cadena que menor Resto de Emisión anota 
en el 2023, ha pasado de tener en el primer trimestre del año un 
13,4% a anotar en el cuarto trimestre un 19,2%, que significa 
haber aumentado a lo largo del año un 43% su Resto de Emisión.
Sin embargo, Telecinco, que es la cadena con mayor Resto de 
Emisión en 2023, ha aumentado su Resto de Emisión del primer 
al cuarto trimestre del año en un 13%, siendo la cadena que 
menor incremento ha sufrido. 
Como viene siendo habitual, el cuarto trimestre es el periodo del 
año con mayor Resto de Emisión en todas las cadenas.

A excepción de Telecinco, todas las cadenas han 
bajado ligeramente sus niveles de publicidad en 
2023.
De media las cadenas han bajado su porcentaje de 
publicidad un 3,9%, mientras que Telecinco lo ha 
aumentado un 5,2%. Las cadenas de Mediaset se sitúan 
como las cadenas que más publicidad emiten, siendo 
Telecinco con un 14,1%, la cadena con mayor porcentaje 
de publicidad.
En cuanto al resto de formatos que no son 
publicidad, destaca la vuelta de la Teletienda de manera 
significativa a Antena 3, ocupando en 2023 un 5,7% 
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Se han excluido del cálculo los bloques que constan de sólo una 
careta de patrocinio o de un avance de 
programación. Contador de Bloques: Posición en 
Bloque 2 (PB2).

Duración media de los bloques (minutos)

tTotal TV

Se han excluido del cálculo los bloques que constan sólo de 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).

Atresmedia continúa apostando por los bloques de 
menos de 2 minutos, mientras que Mediaset 
presenta una estrategia diferente en cada cadena. 
Tanto en Antena 3 como en La Sexta, el peso de los bloques 
de menos de 2 minutos supera el 50%. Sin embargo, en 
Telecinco, el peso de los bloques de menos de 2 minutos y el 
de más de 5 minutos es muy parejo. Por el contrario, Cuatro ha 
cambiado de estrategia en 2023, ya que el 56,9% de sus 
bloques son de menos de 2 minutos, cuando el año pasado 
este porcentaje era de 33,3%.

Desglose bloques por duración (%)

42,3% 45,1%
33,3%

56,9% 55,6% 65,8%
46,1% 53,4%

10,8% 7,2% 21,9%

24,0%
11,9%

18,3%

13,6%
24,3%

46,9% 47,7% 44,8%
19,1%

32,5%
15,9%

40,3%
22,2%

2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3

T E L E C I N C O C U A T R O A N T E N A 3 L A S E X T A

Menos de 2 2 a 5 Más de 5

Resto de Emisión (%)

La duración promedio del bloque publicitario en 2023 
si sitúa en prácticamente los mismos valores que en 
2022, tan solo 6 segundos menos en comparación 
con el año anterior. 
Todas las cadenas han disminuido levemente la duración de 
sus bloques publicitarios, siendo Antena 3, quien lo ha 
hecho de manera más significativa, ya que ha reducido el 
tiempo de sus bloques publicitarios en 23 segundos.
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0,6%
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20,2,1%%
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20,7%
18,3%

16,8%
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2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
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Telepromociones 
Otro Emisión 

22,5 22,9 22,9 25,2 21,8 22,0 22,7 24,7 23,4 22,8

22,6 19,9 19,6 20,8
16,2 18,7 17,5 20,9 20,7 18,3

14,1 16,1 16,8
20,4
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23,3
16,8 20,9
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17,3
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16,4 16,6
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Formatos regulados LGCA (%)
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TelecincoCuatro Antena 3La SextaTo

2022 2023

Resto de Emisión: Incluye avances de programación, 
autopromoción, teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, 
telepromociones, spots convencionales y otras nuevas formas 
publicitarias.

Observatorio aea de la publicidad
“Informe televisión”

Las cadenas de Atresmedia incrementan su Resto 
de Emisión respecto a 2022, mientras que las de 
Mediaset lo disminuyen.
La Sexta, que es la cadena que menor Resto de Emisión anota 
en el 2023, ha pasado de tener en el primer trimestre del año un 
13,4% a anotar en el cuarto trimestre un 19,2%, que significa 
haber aumentado a lo largo del año un 43% su Resto de Emisión.
Sin embargo, Telecinco, que es la cadena con mayor Resto de 
Emisión en 2023, ha aumentado su Resto de Emisión del primer 
al cuarto trimestre del año en un 13%, siendo la cadena que 
menor incremento ha sufrido. 
Como viene siendo habitual, el cuarto trimestre es el periodo del 
año con mayor Resto de Emisión en todas las cadenas.

A excepción de Telecinco, todas las cadenas han 
bajado ligeramente sus niveles de publicidad en 
2023.
De media las cadenas han bajado su porcentaje de 
publicidad un 3,9%, mientras que Telecinco lo ha 
aumentado un 5,2%. Las cadenas de Mediaset se sitúan 
como las cadenas que más publicidad emiten, siendo 
Telecinco con un 14,1%, la cadena con mayor porcentaje 
de publicidad.
En cuanto al resto de formatos que no son 
publicidad, destaca la vuelta de la Teletienda de manera 
significativa a Antena 3, ocupando en 2023 un 5,7% 
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Se han excluido del cálculo los bloques que constan de sólo una 
careta de patrocinio o de un avance de 
programación. Contador de Bloques: Posición en 
Bloque 2 (PB2).

Duración media de los bloques (minutos)

tTotal TV

Se han excluido del cálculo los bloques que constan sólo de 
una careta de patrocinio o de un avance de programación. 
Contador de Bloques: Posición en Bloque 2 (PB2).

Atresmedia continúa apostando por los bloques de 
menos de 2 minutos, mientras que Mediaset 
presenta una estrategia diferente en cada cadena. 
Tanto en Antena 3 como en La Sexta, el peso de los bloques 
de menos de 2 minutos supera el 50%. Sin embargo, en 
Telecinco, el peso de los bloques de menos de 2 minutos y el 
de más de 5 minutos es muy parejo. Por el contrario, Cuatro ha 
cambiado de estrategia en 2023, ya que el 56,9% de sus 
bloques son de menos de 2 minutos, cuando el año pasado 
este porcentaje era de 33,3%.

Desglose bloques por duración (%)

42,3% 45,1%
33,3%

56,9% 55,6% 65,8%
46,1% 53,4%

10,8% 7,2% 21,9%

24,0%
11,9%

18,3%

13,6%
24,3%

46,9% 47,7% 44,8%
19,1%

32,5%
15,9%

40,3%
22,2%

2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 2 2 0 2 3

T E L E C I N C O C U A T R O A N T E N A 3 L A S E X T A

Menos de 2 2 a 5 Más de 5

Resto de Emisión (%)
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Sectores en Medios 
Digitales en España

¿Cómo se perfila España en el 
panorama internacional?
Con respecto a Europa, aunque lejos del volumen total 
de inversión digital, de países de mayor población como 
Reino Unido o Alemania, España se caracteriza por un 
alto nivel de sofisticación e innovación en el uso de las 
herramientas publicitarias digitales. 

Si analizamos el Índice de Presión Publicitaria digital, 
España tan solo se encuentra por detrás de Francia en 
número de campañas por internauta.

Sectores
En un año de elecciones no extraña el importante peso 
del sector institucional, que aumenta su peso en la publi-
cidad digital. El sector automoción escala hasta la pri-
mera posición por ocupación publicitaria, siendo tercero 
en inversión. Esto se explica por el mix de campañas rea-
lizadas. El sector Distribución, segundo por inversión y 
tercero por ocupación, se consolida como clave para la 
publicidad digital en España.

Video is King
El consumo de Video Online sigue creciendo a nivel global, 
alcanzando ya a más del 90% de los usuarios. Enlazando 
esta tendencia transversal en el consumo de conteni-
dos, tiene sentido que el Video Advertising siga creciendo. 

TV digital como caladero de 
crecimiento

La rápida penetración de la Smart TV o TV Conectada, 
que en España ya llega a más de un 65% de los hoga-
res, hace que las grandes plataformas internacionales 
la perciban como el nuevo dispositivo a conquistar. Las 
barreras entre la TV Lineal y la Digital empiezan a diluirse, 
creando un océano de nuevas oportunidades. 

Search

La tendencia que se evidencia en el 2023 es que la 
segunda mitad del año ha sido más activa para el entorno 
Search, quizás por el efecto de campañas como las del 
Black Friday, el Mundial de Fútbol y la clásica actividad 
relacionada con el periodo de Navidad. 

España, como muchos países del Sur de Europa, tiene 
una economía donde el Turismo es una industria rele-
vante. Esto se nota también en términos de publicidad en 
motores de búsqueda, donde hoteles y aerolíneas com-
piten por keywords parecidas como destinos o tipología 
de transportes o alojamientos. 

En cuanto a Google Shopping, podemos ver cómo 
los sectores más activos son distintos de los de Goo-
gle motor de búsqueda clásico. Las categorías que 
más hacen uso de este canal son las que más pue-
den competir con precios y fotos del producto, como 
muchas veces ocurre con el sector Moda/Ropa. 

El Social se va haciendo adulto
Tras unos años de gran proliferación de contenidos de 
pago en Social Media, llega una regulación publicitaria en 
2024, con la “Ley Influencer”. 

En cuanto a los sectores, Distribución, Moda/Ropa y 
Educación son los que más marcas activas muestran 
publicitariamente. 

El Retail impulsa su papel  
como Media

Los Retailers han tomado consciencia de la importancia y 
poder que también tienen en su rol como medios. Se trata 
de trasladar todo lo aprendido en sus tiendas y transfe-
rirlo a lo digital. Para el 2023, adjinn estima un total de 436 
millones de euros para este entorno, dato incluido por pri-
mera vez en Estudio Anual de Inversión en Medios Digita-
les de PwC/IAB Spain.
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Sectores
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Video is King
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Giancarlo Guiansante
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TREND SCORE 2023

La actividad en marketing y publicidad en 2023 ha man-
tenido un ritmo de evolución de las inversiones positivo, 
encadenando 2 oleadas consecutivas de crecimiento de 
inversión. Hemos dejado atrás, por tanto, un año 2022 
todavía afectado por la inestabilidad, y hemos entrado 
en un periodo de cambio de tendencia que parece con-
firmarse, también, para 2024.

Unos resultados positivos, para un año completo, que 
no se daban desde 2016, y donde hemos visto, nueva-
mente, cómo la evolución de las inversiones en maketing 
tiene un efecto directo en las inversiones en publicidad.

El primer semestre del año se comportó de manera 
positiva con incrementos de la inversión por encima de 
los índices de los últimos años. Así, asistimos a un arran-
que de año 2023 con +0.5 puntos en inversión en mar-
keting y +0.6 puntos en publicidad. El mejor arranque de 
año para marketing desde 2020 y el mejor para publici-
dad desde 2021.

La segunda mitad del año ha mantenido una evolu-
ción y tendencia positiva, si bien, menor de la esperada 
en un principio.

Todas las áreas de inversión en marketing han repor-
tado un cierre de año con crecimientos por debajo de 
lo esperado para el segundo semestre de 2023. Si bien, 
las áreas donde mayor impacto ha tenido esta variación 
han sido publicidad e investigación. 

Tanto publicidad como investigación han protagoni-
zado una evolución más contenida respecto a las expec-
tativas, con una variación de -0.6 y -1.2 respectivamente.

Pese a ello, como hemos visto en los datos globales 
de evolución, todas las áreas, a excepción de investiga-
ción, han cerrado el año con una tendencia positiva de 
inversión. 

2023 mantiene, asimismo, la tendencia de los últimos 
años, y que deriva parte del presupuesto hacia otras 

áreas clave para la actividad de marketing de las com-
pañías, más allá de los medios.

Se confirma el interés por los clientes en invertir en 
evolución de métricas y analíticas, en herramientas de 
automatización de procesos y en estrategias de first 
party data, en un año que ha supuesto la preparación 
para un mundo sin cookies.

También en 2023 más de la mitad de las marcas están 
internalizando ciertos procesos creativos, con equipos 
con capacidad de generación de contenidos in-house.

El año pasado nos traslada, asimismo, los mejores 
índices de expectativas de inversión para el presente 
año, 2024. 

Los datos aportados por los profesionales indican que 
más de la mitad de las marcas van a incrementar sus 
inversiones y, un 35% adicional, lo van a mantener.

Únicamente 1 de cada 10 clientes va a reducir sus 
inversiones, dato que mejora sustancialmente el arran-
que de 2023 y que permite augurar un año, sin duda, 
positivo y optimista para nuestro sector.

La evolución de las inversiones de los anunciantes y 
las tendencias que traslada el barómetro TREND SCORE 
en 2023 son un fiel reflejo del momento de cambio que 
estamos viviendo en la industria del marketing y los 
medios. La búsqueda de la mayor efectividad es clave, 
pero nos encontramos con una atomización muy impor-
tante de canales y audiencias, donde la 1st party data 
y las inversiones en modelos de atribución y Marketing 
Mix Modelling son prioritarios.

Desde SCOPEN queremos aprovechar, una vez más, 
para agradecer a todos los profesionales que colabo-
ran con sus respuestas y su visión para que este baró-
metro sea, cada vez, más robusto y nos ayude a todos 
en el seguimiento y comprensión de la evolución de las 
inversiones.  

El año del cambio de tendencia  
de inversión 

Sobre TREND SCORE: Barómetro de tendencia impulsado por el Foro de 
Medios de la Asociación Española de Anunciantes junto a SCOPEN, con el 
objetivo de recoger y compartir actitudes e inquietudes de los responsa-
bles de Marketing y Publicidad en Medios. 

Metodología: Cuestionario online cerrado enviado a empresas anuncian-
tes que representan el 80% de las empresas que invierten en publicidad en 
nuestro país.
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Patricia Chávez. Consulting 
Director @patchg

Evolución de presupuestos para 2024 – Optimismo
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Estudio InfoAdex de la 
Inversión Publicitaria 
en España 2024

InfoAdex, empresa referente en el control e investi-
gación del sector publicitario en España, presenta al 
mercado el «Estudio InfoAdex de la Inversión Publici-
taria en España 2024», que se encuentra en su trigé-
sima edición.

 La información recogida por InfoAdex muestra que 
la inversión publicitaria en España en 2023 se ha com-
portado con una evolución inferior a la del PIB a pre-
cios corrientes, sobre el que supone un 0,87%. 

El crecimiento experimentado frente al año anterior 
ha sido del 4%, lo que implica que la inversión publici-
taria se sitúe en 12.700,8 millones de euros. 

La tasa de crecimiento en 2023, en el caso de los 
medios controlados (antes denominados medios con-
vencionales), fue del 3,7%, alcanzando los 5.901,2 
millones de euros en 2023. Como consecuencia de ello, 
el porcentaje que sobre el total del mercado obtuvie-
ron los medios controlados, en el periodo de análisis, 
fue del 46,5%.

A su vez, los denominados medios estimados (antes 
llamados medios no convencionales) representaron en 
2023 el 53,5% de la inversión total, con 6.799,6 millones 
de euros invertidos en el ejercicio, cifra un 4,3% supe-
rior a los 6.520,7 millones registrados en 2022.

% Inversión publicitaria sobre el PIB 

En los resultados del ejercicio 2023 se registra un cre-
cimiento del volumen interanual de la inversión tanto 
en los medios controlados como en los medios esti-
mados, tendencia similar a la evolución del dato pro-
visional del PIB.

El índice conjunto de los medios sobre este indica-
dor se sitúa en el 0,87%, 0,05 puntos menos con res-
pecto al ejercicio 2022.

En lo que se refiere al comportamiento de los dos 
grandes grupos de medios, hay que decir que la par-
ticipación sobre el PIB de los medios controlados es 
tres centésimas menor que en 2022, mientras que los 
medios estimados pierden dos centésimas.
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Pedro Villa
COO InfoAdex

Fuente: Instituto Nacional de Estadística
(*) Datos a fecha 30/01/2024
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2019 2020 2021 2022

Medios controlados 2021 2022 2023 %23/22

Cine 12,5 21.1 20.5 -3.2

Diarios 335,9 340 332.9 -2.1

Digital 2,482.2 2,670.7 2,810.4 5.2

Dominicales 9.0 9.2 8.3 -9.5

Exterior 289.6 350.2 406.7 16.1

Radio 415.4 447.2 461.3 3.2

Revistas 120.1 123.3 126.0 2.2

Televisión 1,791.7 1,730.3 1,735.0 0.3

Subtotal medios controlados 5,456.4 5,692.0 5,901.2 3.7

Subtotal medios estimados 6,211.0 6,520.7 6,799,6 4.3

Gran total 11,667.4 12,212.7 12,700.8 4.0
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Tendencias de 
la Comunicación 
Comercial en 2024 

Las “Nueve Tendencias 2024” de la Asociación Espa-
ñola de Anunciantes (aea) evidencian que, pese al agi-
tado panorama internacional con dos graves conflictos 
internacionales, y con un alza continuada de los pre-
cios, los anunciantes son optimistas respecto a las 
posibilidades significativas de crecimiento que plan-
tea 2024 en el sector de la comunicación comercial. 
Las causas son varias: una inflación más controlada, 
estimaciones de incremento en las inversiones publi-
citarias por encima del 5%, celebración de eventos 
deportivos que podrían ayudar a la reactivación, así 
como una IA que impulsará una era de innovación y 
eficiencia sin precedentes. 

Estos bloques de tendencias son el resultado de las 
aportaciones de las empresas del `Comité de Exper-
tos aea´ formado por las empresas: Adjinn, Arce 
Media-Auditsa, Boreal Media, Círculo de Ingenio Ana-
lítico, Ebiquity, IMOP Insights, Kantar, ODEC, SCOPEN y 
Wavemaker. 

La industria del marketing continúa enfrentándose 
a grandes desafíos relativos a la IA, la medición, las 
inversiones, el mundo digital y sus formatos, la rela-
ción de las marcas con los consumidores, así como el 
nuevo rol de la agencia y la cultura empresarial. 

Evolución de la IA generativa
Especialmente la IA generativa aportará mejoras y 
ayudará en multitud de procesos y rutinas, como, por 
ejemplo, en la creación de campañas, planificación de 
medios, evaluación de resultados y en el control de la 
publicidad. La IA producirá respuestas más rápidas, 
resolución de dudas y análisis de big data en tiempo 
real, predicciones más ajustadas, mejora y automati-
zación de procesos, personalización, mayor colabora-
ción entre áreas de trabajo, ayuda en la visualización 
de los datos y en su fusión, así como agilidad en la 
entrega de resultados, entre otras ventajas. Todo ello 
provocará una necesaria reordenación y adaptación de 
los usuarios en el desempeño del trabajo. 

Transparencia y precisión en la 
medición 
También, los anunciantes, ante el necesario cono-
cimiento del retorno de la inversión (ROI), seguirán 
demandando una mayor transparencia y precisión en 
la medición. Esto ya está ocasionando que los medios 
creen sus propios algoritmos; que crezcan las audito-
rías independientes de las mediciones de marketing; 
y que la IA generativa esté ocupando ese hueco: revo-
lucionando y democratizando la medición y su análi-
sis, posibilitando la ejecución de algoritmos de ROI en 
tiempo real, integrando múltiples fuentes de datos y 
brindando a las empresas una ventaja significativa en 
la toma de decisiones rápida, con capacidad para gene-
rar insights y estrategias de marketing de manera autó-
noma, entendiendo mejor a la audiencia.

En esta medición sobre la atención que presta el con-
sumidor, cobrará relevancia la medición multiplataforma 
para tener una visión holística del alcance de las cam-
pañas, tanto en cobertura como en frecuencia. Asi-
mismo, se desarrollará más el estudio que se efectúa 
sobre los distintos niveles de atención, que debe de ir 
más allá de la visibilidad y, por eso, en los últimos años 
se aprecia un incremento en el uso de técnicas de codi-
ficación facial y seguimiento ocular como un paso adi-
cional, terreno en el que, la IA, igualmente, ya se está 
adentrando.
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Ligero crecimiento de las inversiones

El ligero crecimiento que, en los últimos años, están pro-
tagonizando las inversiones se espera que se conso-
lide en positivo, estimando cifras del entorno del 5%. 
Los eventos deportivos de 2024 serían un acicate para 
ello, la Eurocopa, la Copa América y las Olimpiadas. Por 
medios, la televisión podría recuperar el terreno “per-
dido” este año, especialmente la televisión conectada 
que se presenta como una apuesta sólida, aunque con 
el reto de resolver su medición. Por otro lado, las pla-
taformas OTT seguirán creciendo en la captación de 
inversiones. 

La radio necesitará seguir trabajando en la medición 
aportando sistemas que mejoren los datos de audien-
cia tanto en la cobertura digital y analógica como en 
la frecuencia, esperándose que el audio digital tenga 
una mayor explosión. El medio exterior apunta hacia 
otro año al alza apoyándose en su desarrollo digital. 
Y, en general, el medio digital en su globalidad seguirá 
subiendo por encima de la media del mercado, princi-
palmente en rrss.

Continúa la evolución del streaming 
con auge del AVOD 

A medida que se lanzan más y más servicios de SVOD 
(video bajo demanda con suscripción), los usuarios ya 
no están dispuestos a pagar por más suscripciones 
y empiezan a inclinarse por apps de AVOD (video a la 
carta con publicidad). Desde el punto de vista de acti-
vación, el AVOD va más allá de los anuncios de vídeo 
y ya está permitiendo diferentes tipos de formatos, 
como el product placement y los anuncios interactivos.

Digital: nuevos formatos, branding y 
retail media

Especial mención dentro de digital merecen los cana-
les de “retail”, que están captando más atención en 
las planificaciones y seguirán al alza durante 2024. El 
retail media ofrece la oportunidad de impactar al con-
sumidor en un momento en el que el usuario ya está 
interesado en comprar un producto, lo que ofrece una 
mayor probabilidad de conversión y aún más cuando 
la landing page está ubicada dentro de un ecommerce, 
bien dentro del sitio del anunciante o en un retailer.

También muchos anunciantes apostarán por el 
potencial del branding aplicado en los entornos 
digitales. Este tipo de campañas suponen, cada vez, 
más porcentaje sobre el total de la inversión digital, 
al valorarse muy positivamente su capacidad para 
alcanzar objetivos de negocio.

De igual modo, se experimentará con los nuevos 
formatos que van surgiendo en lo social, incluidos los 
anuncios de búsqueda, que contribuyen a aumentar 
impresiones, reducir costes y mantener tasas de clics 
sólidas. Sin embargo, el reto más importante es medir 
su retorno, así como establecer sistemas que reduz-
can el fraude y que, mediante certificaciones, aporten 
confianza en la compra de publicidad. 
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Resurgimiento de la publicidad 
contextual
Dada la actual transformación del panorama publicita-
rio digital, la publicidad contextual ofrece una manera 
de llegar a los usuarios con el contenido adecuado y 
en el momento idóneo, sin necesidad de recurrir a las 
cookies. 

Marcas más ágiles, activistas y 
enfocadas al consumidor

Ante toda esta situación, los targets reaccionarán 
mejor ante las marcas que se caractericen por la agi-
lidad y velocidad de la comercialización o que se enfo-
quen en el consumidor con propuestas innovadoras, 
disruptivas y de experiencia directa.

Asimismo, debido a la inflación que golpea los bolsi-
llos de los consumidores, al auge de las marcas blan-
cas, de los minoristas más baratos o del impulso de 
las marcas más pequeñas y locales, las compañías 
empiezan a sofisticar su gestión de precios dividiendo 
el mercado para dirigirse a clientes con menos restric-
ciones, así como a consumidores que buscan valor a 
través de la “premiumización”.

Las marcas con una penetración inferior al 10% 
están ganando terreno en todo el mundo. Las “micro-
marcas” están protagonizando un crecimiento des-
proporcionado de los bienes de consumo, y tratan de 
desafiar conceptos, ideas y necesidades, ya estable-
cidos, de los consumidores. 

En cuanto a los ideales que mueven a las marcas, 
las personas seguirán apostando por aquellas que 
defiendan principios activistas, y esperan que estas 
se alineen con sus valores personales. No obstante, 
los consumidores no siempre hacen lo que dicen, es 
lo que se denomina la brecha entre el valor de com-
pra y la acción. 

Por otra parte, continúa el seguimiento de los con-
tenidos de los influencers. El 60% de los profesiona-
les del marketing mundial afirma que aumentará el 
gasto en influencers en 2024, lo que supone una mayor 
exigencia para las marcas, debiendo ser capaces de 
gestionar las reacciones negativas y de adecuar su 
comunicación a su adn.

Agencias más competitivas

Para dar respuesta a este mercado con tantos nuevos 
formatos, las agencias han de prepararse mejor ante 
un entorno competitivo exigente y con unas necesida-
des cambiantes entre los anunciantes que están revi-
sando procesos y que buscan una clara demostración 
y medición de valor por parte de sus partners. 

En este sentido, también la IA impactará en la ope-
rativa de las agencias, especialmente en la generación 
de contenidos y con mucho foco, de forma más ágil, en 
la producción de activos de las compañías. Todo esto 
cambiará no solo los modelos de trabajo, sino también 
los de remuneración.

Además de la IA, la fusión tanto del marketing como 
de la publicidad con la tecnología, en general, domi-
nará todas las disciplinas y, siempre, desde un punto 
de vista omnicanal clave.

Cultura empresarial: sostenibilidad y 
bienestar del trabajador

La cultura por la sostenibilidad de las empresas anun-
ciantes también está trascendiendo al ámbito de las 
campañas digitales. La labor de muchos ad server, 
data center etc., genera consumo eléctrico y huella 
de carbono. Ante ello, la industria publicitaria tratará, 
con más insistencia, de buscar soluciones para limi-
tar este impacto sobre el planeta.

También la diversidad e inclusión se incorporarán a 
la hoja de ruta de las empresas con una visión amplia 
no únicamente de género.

Por otra parte, para el crecimiento de la economía 
colaborativa, en 2024 será esencial tener en conside-
ración el bienestar y la felicidad del trabajador para 
poder recibir su lealtad.

Comité de Expertos
aea
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Asesoría sobre Comunicación Comercial
•	 Asesoría Jurídica.
•	 Asesoría Técnica.
•	 Asesoría de Producción.
•	 Legislación nacional e internacional.
•	 Relaciones con proveedores.
•	 Relaciones con medios.
•	 Relaciones con otras asociaciones nacionales e internacionales.

Comunicación
•	 Página de internet: www.anunciantes.com y www.premioseficacia.com
•	 Newsletters informativos: genéricos y legislativos.
•	 informes técnicos.
•	 RRSS.

Formación
•	 Foro de Medios, Jornadas de Formación y Jornadas Eficacia.
•	 Otros seminarios propios.
•	 Condiciones especiales en convocatorias del sector.

Networking y Benchmarking
•	 Entre las principales empresas anunciantes y resto de actores de la comunicación.

Petición Anónima de Información
•	 La aea actúa de intermediaria a la hora de pedir información entre el asociado y el proveedor,

resguardando su anonimato.

Publicaciones y Estudios
•	 Acuerdo de Buenas Prácticas de la Producción Audiovisual (Contrato, Briefing y Memoria).
•	 Acuerdos de Procedimiento.

•	 Selección de Agencia.
•	 Contrato Tipo.
•	 El Anunciante y la Empresa de Investigación.
•	 Para la Comercialización, Gestión de Espacios Publicitarios en Televisiones Nacionales y Generalistas.
•	 El Anunciante y la Agencia de Marketing Directo e Interactivo.
•	 El Anunciante y la Agencia de Marketing Promocional.
•	 El Anunciante y la Agencia de Marketing Interactivo.
•	 El Anunciante y la Empresa Consultora en Relaciones Públicas y Comunicación.
•	 Código de Conducta Comercial del Sector Publicitario Español.

•	 Catálogo aea de fuentes y herramientas de medición.
•	 Código de Conducta sobre el uso de Influencers en la Publicidad.
•	 Datos Claves de los Anunciantes.
•	 Datos de “Resto de Emisión”. Observatorio aea de la Publicidad: Radio y Televisión
•	 Estudio aea de Indices de Precios Publicitarios (IPP).
•	 Estudios específicos basados en la eficacia.
•	 Libro Blanco de la Producción Audiovisual.
•	 Observatorio de la publicidad en España. “La Comunicación Comercial en cambio permanente”.
•	 Sectores en Medios Digitales en España.
•	 Barómetro TREND SCORE.

Representación y Presencia en Organizaciones Técnicas del Sector
•	 AIMC, Autocontrol, GfK, Geomex, Infoadex, Kantar Media, OJD, WFA.

Servicios que presta la Asociación 
Española de Anunciantes a sus socios
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CORTE INGLÉS · EL TENEDOR · FAGOR · ELECTROLUX · ELPOZO ALIMENTACIÓN · ENDESA · EPSILON TECHNO-
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TE · FLUZO · FNAC · FORD ESPAÑA · FREE NOW · FRIT RAVICH · FUNSALUD · GADIS · GALLINA BLANCA · 
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PARQUES REUNIDOS · PELAYO · PEPSICO FOODS · PERNOD RICARD · PERRIGO · PHD MEDIA SPAIN · PIKOLIN · 
PROCTER & GAMBLE · QUIRONSALUD · R.E.N.F.E. · R.M. CONSULMEDIA · RBA · REALE SEGUROS · RECKITT 

BENCKISER · RED BULL · REETMO · RENAULT · REPSOL · S.A. DAMM · SALUS FLORADIX · SAMSUNG · 
SANITAS · SANTA LUCIA · SANTANDER · SCHWEPPES · SCOPEN · SER · SMART ANALYTICS · SPARK 

FOUNDRY · SPOTIFY · SPRINTER · STARCOM · SUNMEDIA · TBWA ESPAÑA · TEADS S.L.U.
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