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En el sector publicitario,
la cifra de negocio en
2021 ascendi6 a

2019
131,8M€
2018
124,0M€
2017
13,1IME
108,9M€
La pandemia afectd En el sector
visiblemente a las servicios, la
cifras de 2020 cifra es de
119,3M€
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La publicidad se
reinventa en los
nuevos formatos

En un contexto convulso, la inversion publicitaria alcanza
niveles de prepandemia con un publico segmentado y digital

[ lsectordelapublici-
dad, inquieto por na-
e (uraleza, mantiene el
pulsoenunmomento
b de constante transfor-

macion, al que se adapta de forma
4gil y dindmica. Se multiplican los
soportes, los formatos,
nacen nuevas redes so-
ciales y las audiencias se

2020, un 7,5%. La inversion digital
eslaquesellevalamayor parte del
pastel, superando los niveles de
prepandemia. Las redes sociales y
el«search» hanlideradoesteincre-
mento, mientras que la television
conectadayelaudio digital se con-
solidan con aumentos
destacados.
Lidia Sanz, directora

fragmentan. Todo ello, POR general de la AEA, de-
ademds, en un contexto E#E'glo\ clara a LA RAZON que

global convulso, prota-
gonizado por una guerra
con repercusiones en la energia,
con crisis de suministros y una in-
flacién al alza que influyen, y mu-
cho, en el consumidor.

Segun el Observatorio de la Pu-
blicidad en Espana de la Asocia-
ci6n Espanola de Anunciantes
(AEA), la inversion real estimada
que registr6 el mercado publicita-
rio en 2021 crecid, con respecto al

«todo apunta a que hay

una recuperacion, pero

tenemos que ser muy cautos. De

cara al ano 2023, silos factores ne-

gativos se moderan, podremos

hablar ya de una recuperacién en
torno al 4%».

Lasprimerascifrasconocidasdel

ano 2022 apuntan ya la recupera-

cién de la que habla Lidia Sanz (el

2018 13.231,5M€

2,8% global en los nueve primeros
meses del afo, segin InfoAdex),
aunque con un retroceso de la te-
levisién, los medios digitales, las
revistas y dominicales y los clasifi-
cadosdigitales. Porsuparte, siguen
aumentando su cuota el «search»,
las redes sociales, el cine, la publi-
cidad exterior, la prensa y la radio.
Destaca también el incremento de
lainversién publicitaria eninfluen-
cers.

Entreinternautas, latelevision en
abiertosemantiene como elmedio
con mayor alcance, seguida de
Youtube, aunque entre los meno-
res de 35 anos este se sittia en pri-
mer lugar. Twitch aparece como
una red social nicho, consumida
principalmente por jévenes varo-
nes. Lo habitual entre este ptiblico
es acceder a varias redes y es ahi
donde aparece la publicidad mul-

ticanal, siendo claramente
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En 2021, la inversion en
publicidad en Espana fue de

11.601,9M€

Otros

558,7M€

Patrocinio y
marketing social

372,6\€
v34,2% v27%

Patrocinio deportivo

394,2M¢€
v2,7% A10,5%

Branded Content

416,7M€
v16,4% A14,6%
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YouTube el mas demandado. Se-
gunaumentael niimerodenuevos
soportesalosqueseaccede, entran
Facebook e Instagram. TikTok y,
especialmente, Twitch aparecen
entre sectores mas minoritarios y
de forma adicional a otros me-
dios.

Sanz senala que «el joven esta
cambiando la forma de consumir
television, porque lave enun PCo
en un smartphone. Lo que tene-
mos que hacer es utilizando cada
uno de estos medios en funcién de
sus fortalezas, pero evitando ser
intrusivos».

Sin embargo, se esta llegando a
un nivel de saturacién publicitaria
que este no es bien recibido por el
publico. Segtn un estudio de la
AFA sobre «La percepcién de la
publicidad en medios», es en You-
Tube donde se produce mayor
sensaciondemolestia, posicionan-
doseenlosnivelesmasaltos, proxi-
mosalosdelatelevisién enabierto,
yseguido porlainsertada en Face-
book, Instagram o Twitch. Por su
parte, TikTok es la red social en la
quesepercibemenorpresenciade
anunciantesy en la que la toleran-
cia es mayor. Los menores de 35
anos se muestran especialmente
de acuerdo con el atractivo como
prescriptores de youtubers o in-
fluencers, sobre todo en TikTok.
Por el contrario, solo el 21% consi-
dera adecuada la presencia de
anuncios en su feed. La capacidad
de generar vinculo conunamarca
esunlogro de Instagram, donde el
28% de los usuarios declara seguir
la cuenta de alguna firma.

Con el fin de paliar esta satura-
ci6n, aparece confuerteimpactola
creacién de anuncios perfecta-
mente integrados en el contenido
organico de un determinado sitio
web para no perturbar al usuario
ensuinteraccién. Destacanlos for-
matos de search (anuncios de Go-
ogle, principalmente), contenido
patrocinadoyelemplazamientode
producto. Las redes sociales, por
ejemplo, muestran anuncios muy
similares a las publicaciones orga-
nicas en el «feed» de noticias.

Hacia dénde va el sector

La aparicién de nuevos soportes
frente a los tradicionales (prensa,
radio, tv, cine, exterior...) ha provo-
cado también la fragmentacion de
audienciasyha consolidadolapu-
blicidad multicanal como estrate-
gia preferente de los anunciantes.
El contexto geopolitico, con una
guerra que continiia y una infla-
cién que se resiste a desaparecer,
tiene, sinembargo, un hito positivo
en Espana: 2023 es afio electoral,
esperandoseasiunagraninversién
por parte de las administraciones.
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Pedro Villa, director de Procesos
y Sistemas de InfoAdex, subraya
que «los agentes que componen el
sector publicitario apuestan clara-
mente porelmundo digital ytodos
sus componentes», destacando la
adaptaciéndelosmediostradicio-
nales, que «cuentan con oferta pu-
blicitaria digitaly, por tanto, ya son
parte de los medios digitales».

El consumo de televisién lineal
disminuyeysuaudienciaenvejece,
mientras que el de plataformas de
streaming y video online aumenta
sin cesar, y da lugar a modelos de
planificaciénaudiovisual conjunta.
La inversi6n en publicidad en la
«advanced TV», concepto que en-
globatodos aquellos servicios, pla-
taformas o contenidos alos que no
se accede a través de una retrans-
misién en directo o television por
cable, crecerd en todas sus facetas.

Por su parte, la publicidad exte-
rior continuara en aumento. Lidia
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EXCHANGE

Lasredes socialesyel
«search» lideran el
sector, y la television
conectaday el audio
digital se consolidan

El auge del comercio
online ha dado lugar al
boom de fenémenos
como el «retail media» y
el «live shopping»

Sanzindicaque «esunmedioenel
que estdnapareciendo nuevos for-
matos digitales, transformando
nuestras ciudades, dotdndolas de
unaaparienciamasmoderna». En-
tre los medios tradicionales, la ra-
dio seguira creciendo por encima
de la media. Cine y televisién co-
menzardn arecuperar la inversién
perdida, mientrasque algunosme-
dios impresos seguirdn sufriendo
en busca de nuevos caminos. Las
redes sociales subirdn de nuevo,
pero de forma mds moderada.
Segtin la AEA, entre las tenden-
cias previstas cabe destacar el re-
greso a modelos de publicidad
clasicos, como esel definanciacion
mixta al que se acercan Netflix,
Spotify o Google. También resurge
confuerzael «brand content», muy
apreciado porsu contactoemocio-
nal directo con el consumidor.
Pero las firmas también siguen
atentas al fendmeno del comercio

E
La publicidad

exterior, un valor
alalza

online, que continda creciendo. El
Interactive Advertising Bureau (IAB
Spain)acabadepresentarsutltimo
informe «Top Tendencias Digitales
2023». Belén Acebes, directora de
Operaciones de IAB Spain, senala
que «veremos el boom del retail
media», publicidad inserta en los
sitios web donde también se ven-
den productos o servicios, que se
convierte asi en «un pilar que todas
las marcas ya han incluido en su
estrategia de comunicacién. Se es-
tan multiplicando los e-retailers
con tecnologia integrada que per-
mitelagestion, optimizaciénymo-
nitorizacién de campanasatiempo
real», ofreciendo, ademas, la opor-
tunidad derecopilar gran cantidad
dedatosymejorarlasegmentacion
ylamedicién de los anuncios.

También crecera con fuerza la
gamificacion, lapublicidad através
deljuego, en unintento de atraer a
un publico joven. Por otro lado, el
aumento de consumo de podcast
ha inspirado la tarjeta «call to ac-
tion», que permitiré a los usuarios
hacer clicenlosanunciosdeaudio.
Spotifyacabadeimplementarlaen
Estados Unidos, duplicando las
visitas al sitio, en comparacién con
los anuncios no clicables.

También se espera que siga con
protagonismo el «live shopping»,
estrategiaen quelasmarcas crean
transmisiones en vivo para mos-
trar sus productos y recurren a
influencers o streamers popula-
res. Portltimo, se sigue esperando
la explosion definitiva del meta-
verso y la participacion de los
NFT’s (del inglés Non Fungible
Token) en el marketing digital.
Acebes avanza que estas aplica-
ciones «evolucionaran delanove-
dad alautilidad, y creardn mayores
relaciones con los clientes y fideli-
dad, al proporcionar bienes y ser-
vicios que desplegaran un enorme
valoryutilidad alargo plazo». Tam-
bién seremos testigos del afianza-
miento de plataformas como Tele-
gram, Slack o Discord, dirigidas a
audiencias pasivas que prefieren
entornos diferentes para interac-
tuar entre ellos y formar comuni-
dades mucho mas cercanas.

Nuevas formas de publicidad

que hardn mas fécil la llegada del
entorno sin cookies, al permitir la
recopilacién de datosyla segmen-
taciéndeusuarios. Losmodelosde
atribucidn, las recién creadas geo-
audiencias o el «social login profi-
ling» son soluciones alaesperadel
bigdata, llamadoaserlagransolu-
cién para las marcas.




