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Los anunciantes apuestan por nuevas
formulas para conectar con la audiencia
y destinan sus presupuestos a formatos
que les dan mayor seguridad

ALAYANS STUDIO

Aunque la inversién publici-
tariaha crecido en 2022, se ha
mantenido por debajo de las
cifras esperadas. La incerti-
dumbre derivada de la pan-
demia del COVID-19, junto a
la guerra en Ucrania, han re-
percutido en los datos del afio
pasadoy el presupuesto des-
tinado a este sector ha estado
marcado por la contencién.
«La tendencia ha sido de es-
tabilidad, con incrementos
positivos en todas las areas
exceptuando investigacion»,
confirma el 26° Barémetro
Trend Score de la Asociacion
Espafiola de Anunciantes
(AEA) y SCOPEN.

Por otro lado, el mismo es-
tudio apunta que los anun-
ciantes siguen invirtiendo
«una parte importante» de su
presupuesto en plataformas
digitales y la mayoria com-
bina distintas actividades,
siendo esta ultima opcién la
que mas aumenta. «Ocho de
cada diez profesionales des-
tinan inversiones en un mix
de ocho disciplinas, crecien-
dode formaimportantelate-
levision conectada y el conte-
nido nativo digital, conlas re-
des sociales como primera
disciplina de actividad para
todos», profundiza.

Concretamente, el Estudio
de Inversién Publicitaria en
Medios Digitales 2022, elabo-
rado por IAB Spain a cierre de
septiembre, muestra que el di-
nero invertido en Display se si-
tia por debajo de la horquilla
delas previsiones a comienzos
de ese afio y alcanza solo un

2%. Un descenso originado
fundamentalmente por el re-
troceso que ha vivido uno de
sus componentes, el Display
Non Video. Mientras, lainver-
sién en branded content sigue
estable en 2022, tras haber ex-
perimentado una gran recu-
peracion en 2021.

Las redes sociales se posi-
cionan como uno de los cana-
les con mayor presupuesto,
pudiendo llegar alos 1.300
millones de euros si todo se
ajusta alo estimado: un re-
punte de entre el cuatroy el
diez por ciento.

Mencion especial merece la
television conectada, el seg-
mento de todos los medios di-
gitales que mas creceria, su-
perando los 30 millones de
inversién si se cumplen las
expectativas. Lo mismo suce-
de con el audio digital, que
destaca como «uno de los for-
matos mas incipientes» y so-
brepasa la prevision de creci-
miento de enero, constitu-
yéndose como «un atractivo
paralas marcas», sefialan los
autores del informe.

PREVISIONES PARA 2023

Segun recoge el ultimo ba-
rometro de la AEA y SCOPEN,
latendencia para 2023 es op-
timista, aunque los profesio-
nales se mantienen cautos.
Asi, ocho de cada diez anun-
ciantes declaran que sus pre-
supuestos seguirdn igual
o crecerdn este afio, mientras
que un 21,2% manifiesta que
reducird su actividad.

En este sentido, el mayor
cambio de ritmo se apreciaen

Lainversion publicitaria para 2023 seguira la misma tendencia arcrivo

La tecnologia
como gran aliada

El principal reto del sector
publicitario serd dar res-
puestaalas necesidades
de unos consumidores ca-
davez mas exigentes, en
unentorno muy inestable.
Es por ello que buscar nue-
vas formas de relacionarse
conlaaudienciaresulta
imprescindibley, paraello,
es preciso innovary contar
conavances tecnoldgicos,
como lainteligenciaartifi-
cial, porque ayudan a per-
sonalizar las campanias.

el sector servicios, donde la
mitad de profesionales es-
pecifica que su inversion po-
dria verse mermada.

«2023 apunta a una evolu-
cién muy similar, enlaquelas
inversiones de los anuncian-
tes apuestan por digital, pe-
rosin grandes incrementos en
presupuesto y donde segura-
mente veamos mas bolsas de-
dicadas al trabajo profundo
endata, por surelacion direc-
ta con las estrategias cookie-
lessy el database marketing»,
explica Patricia Chéavez, Con-
sulting Director de SCOPEN.

Begofia Gomez, directora
técnica de la AEA, subraya
por su parte que «los anun-
ciantes siguen apostando por
nuevas formulas, posibilida-
desytendencias parallegar al
consumidor, decantdndose,
claramente, por las acciones

relacionadas con la capta-
cidn, seguridad y gestion de
los datos».

AVANCES TECNOLOGICOS

«Elsector publicitario vive en
una imperiosa necesidad de
conocer, redefinir y adaptar-
se», revela el Observatorio de
la Publicidad 2022, presenta-
doporla AEA. Unaevolucién
donde lainvestigaciény la
tecnologia, especialmente el
Big Datay la inteligencia ar-
tificial (IA), desempefiaran
un papel fundamental.
Herramientas que, como ex-
plican los propios expertos,
proporcionan insights sobre
el comportamiento de las au-
diencias y permiten desarro-
llar soluciones concretas para
cada marcay cada campafia.
De este modo, se puede con-
cluir que el desarrollo tecno-
l6gico serd el gran aliado de
agencias y anunciantes, pues
les ayudara a realizar accio-
nes de marketing y publici-
dad més acertadas y persona-
lizadas, al conocer mejor los
gustos de los consumidores.

CONSUMIDORES EXIGENTES

En este punto, cabe recordar
que ha cambiado el comporta-
miento de consumo de los
clientes, que son cada vez mas
exigentes con la responsabi-
lidad social y medioambiental
de las marcas (ver pdgina 6)
antes de efectuar una compra.

Datos de Kantar reflejan que
las marcas con una valora-
cién mas alta en sostenibili-
dad en 2022 han crecido el
31% con respecto al afio 2021,

31%

eselcrecimiento anual de las
marcas comprometidas con la
sostenibilidad, segiin Kantar.

mientras que el conjunto de
las més valoradas lo han he-
cho inicamente en un 21%.
Por estarazdn, es casi obli-
gatorio que las empresas ad-
quieran un propdsitoy, ade-
mas, lo cumplan.

Este concepto ha adquirido
especial relevancia, ya que la
sociedad estd demandando
que las campaiias que trasla-
dan este compromiso sean
auténticas y realistas, es decir,
que el greenthinkinglidere so-
bre el greenwashing porque
no solo es importante que las
marcas lo cuenten, sino que
también lo demuestren.

LAS TENDENCIAS QUE VIENEN

Sobre las tendencias (ver pd-
gina4)que tendran mayor ca-
lado enlos afios venideros so-
bresale el pédcast, considera-
do por los usuarios como uno
de los formatos publicitarios
menos intrusivos, asi como
Twitchy YouTube, que se dis-
putardn el primer puestoen el
campo de las redes sociales.

Por otra parte, el metaver-
soyelgaming estdn dando
los primeros pasos para crear
relaciones entre las marcas
y las nuevas audiencias. ®




