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La recuperaci6n se estab liza,

la cifra de negocio crece un
17,2Yo y la inversi6n un 14,2Yo

Se mantiene la tendencia hacia la digitalizaciOn y el protagonismo
de los canales digitales, mientras que los medios m~s tradicionales
pierden importancia para las agencias de publicidad. ~=i. ~

pesar de que lo peor de la
pandemia parece haber
quedado en el pasado, el
2022 sigui6 siendo un afio
de recuperaci6n para to-
dos los sectores econ6mi-
cos y en el que estos tu-

que hacer frente a
las consecuencias de los acontecimientos geo-
politicos del momento. Las agencias de pu-
blicidad y el sector del marketing y la comu-
nicaci6n, al igual que el resto de negocios, se
vieron afectados por estas circunstancias y
recurriemn ala digitalizaci6n como forma de
contrarrestar sus efectos, revolucionando la
forma de promocionar los productos.

"La comunicaci6n de las marcas est~i in-
fluida por la continua incertidumbre ante
una guerra con consecuencias en la energia,
una inflaci6n que recorta la intenci6n del
consumo, afectado este tambi~n por posibles
crisis de suministros, adem~s de turbulen-
cias sociopollticas polarizadas y tensas, lo
que apunta a dibujar un afio en fase de esta-
bilizaci6n", explican desde la Asociaci6n Es-
pafiola de Anunciantes (AEA), "todos estos
frentes sin duda afectan a la inversi6n publi-
citaria, a la investigaci6n, al avance en el de-
sarrolio tecnol6gico, al modo de consumo, y
a los distintos tipos de acciones de marke-
ting que las marcas adoptar~tn de tara a em-
patizar con un consumidor clave e inmerso
en este convulso escenario".

De acuerdo con los datos del Observatorio
de laPublicidad2022 de esta asociaci6n, el in-
dice de cifra de negocio de este sector aumen-
t6 en 2021 (filtimo afio del que se tienen da-
tos) en un 17,2%, manteni6ndose por delante
del sector Servicios. Esto supone una impor-
tante recuperaci6n frente a la ca/da del afio
2020, en el que la cifra de negocio descendi6
un 22,9% y se produjo una bajada de 3.114 mi-
liones de euros. En cuanto al total de empre-
sas que se encargan de la publicidad, el infor-
me refleja que en el 2021 alcanz6 la cifra de
44~356,1o que supone un aumento de un 3.2%,
en relaci6n con el afio 2020. Sin embargo, es-
ta cifra est~ 2 puntos por debajo del creci-
miento del afio 2020 con respecto al 2019, que
fue del 5,2%, posiblemente debido al cierre
de negocios que no pudieron superar las se-
cuelas econ6micas de la pandemi&

Madrid y Catalufia aglufinan el 52,8% de
las empresas publicitarias. En la capital, se

produjo un crecimiento del 1% en el nfimero
de empresas, alcanzando el 29,6%, mientras
que la comunidad catalana concentra el 23.2%,
habiendo experimentado un incremento del
4,2%. Asimismo, resulta relevante el hecho
de que la mayorla de estas empresas tienen
menos de tres afios y, casi un 30% de elias, na-
cieron en 2020, coincidiendo con el inicio de
la pandemia y la aceleraci6n del cambio de
modelo hacia la digitalizaci6n.

"La pandemia supuso un impulso de la di-
gitalizaci6n y del e-commerce en todos los
sentidos, al tiempo que un retroceso en las
inversiones publicitarias al paralizarse mu-
chos sectores", explican desde la Asociaci6n
Espafiola de Anunciantes, "para las empre-
sas anunciantes vivir en este tsunami ha si-
do una de las mayores pruebas de fuego, po-
niendo en valor su importancia en la socie-
dad. Ahora el foco se ha centrado en estable-
cer un nuevo tipo de relaci6n m~s enfocada
a la persona que al target comparador en sl
mismo", afiaden.

"De los poco m~s de 13.000 miliones de eu-
ros de inversi6n publicitaria en 2019, en 2021
se alcanzaron 11.602 millones de euros, un
0,96% del PIB, un porcentaje afin muy bajo. Y
en 20211a cifra de empleo disminuy6 con res-
pecto a 2020, aunque estimamos queen 2022
se haya recuperado un poco", puntualiza Jo-
s~ Carlos Guti~rrez, presidente de La FEDE
(Federaci6n de Empresas de Publicidad y Co-
municaci6n). Por tanto, a pesar de que el Co-
vid-19 causara destrucci6n de empleos en es-
te sector, ya que hubo una bajada del 3,9% en
el nfimero de empresas con respecto al 2019,
tambi~n ha supuesto nuevas oportunidades
para la creaci6n de empresas, la mayorla en-
focada en actividades publicitarias online.

Esta creciente tendencia hacia el formato
digital se confirma al analizar las cifras de in-
versi6n. La publicidad online recibi6 2.482,2
millones de euros en 2021, un 14,2% m~ que
el afio anterior. Por el contrario, se produjo
una disminuci6n de la inversi6n publicitaria
en medios tradicionales, como en la televi-
si6n, donde ha disminuido un 6,6% en los
nueve primeros meses de 2022 respecto a la
cifra del mismo perlodo del afio anterior.
Igualmente, los dominicales han visto des-
cender la inversi6n en publicidad en un 1.2%.

Salvo en estos dos tipos de medios, la inver-
si6n presenta una evoluci6n positiva del 2,8%
acumulada en los nueve primeros meses del

asi un 30% de las
empresas publicitarias .....
actuales nacieron en
2020, orient~indose
hacia el modelo
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afio, llegando a un crecimiento del 3% de la
inversi6n durante el mes de septiembre con
respecto a la misma ~poca del afio anterior.
Es destacable el importante resurg/miento
del cine, donde aument6 un 145,2%, asi como
las plataformas dig/tales de streaming o las
colaboraciones publicitarias de los influen-
cers, por los que cada vez apuestan m~ agen-
cias de publicidad; estos filtimos hart visto au-
mentada la inversi6n en un 5,2%. A pesar de
este incremento general, el porcentaje del sec-
tor sobre el PIB se mantiene en el 0,96%, de-
bido al aumento del PIB durante el afio 2021.

Tendencias para 2023
"La pandemia ha provocado un proceso de
familiarizaci6n con el uso de las tecnolog/as
y del e-commerce, especialmente en perfiles

que hasta la fecha podian ser m~s resisten-
ms a estas modalidades. Muchas marcas que
no habian dado un paso firme hacia la co-
mercializaci6n online se han visto obligadas
a hacerlo, mientras que sectores o anuncian-
tes que ya habian iniciado su proceso con an-
terioridad, intensifican y sofistican sus pro-
puestas y ofertas", puntualiza la AEA y, ade-
mLs consideran que ha crecido el desarrollo
de diversas Areas como las relacionadas con
el bigdata, la Inteligencia Artificial (IA) o 
desarrollo de las comunidades virtuales, las
cuales "van conquistando un cierto espacio
de demanda". Asi, en la actualidad "se utili-
zan nuevas herramientas tecnol6gicas que
nos permiten obtener un rendimiento real,
de forma inmediata y ~g/l".

"Es cierto que las acciones digitales aumen-
tan a buen ritmo, pero todo est~ supeditado
alas acciones de publicidad que vayamos a
realizar", puntualiza el Presidente de La FE-
DE, "los modelos h130ridos son los m~s habi-

ISTOCK

males, y los que se seguir~in manteniendo por
largo tiempo, por lo que es dave saber dar res-
puesta en digital y analSg/co a ideas o con-
ceptos que son, y seguirLn siendo, el nficleo
y valor esencial de la acci6n publicitarim Las
estrategias que mejor funcionan son aquellas
que consiguen una vinculaci6n emocional,
que se transforma en fidelidad a la marca".

En cuanto a los mensajes publicitarios tal y
como se desprende del an~ilisis de tendencias
del Comit~ de Expertos de la AEA, tendr~in
tintes de "auto frenos" y descenso en el len-
guaje del humor para evitar lanzar nada poll-
tica y socialmente incorrecto. "El tono se ha
hecho mLs serio y pone mLs el foco en comu-
nicar el prop6sito de las marcas", aseveral~

Otra tendencia que traer~ el afio que entra
es un cambio en la forma para medir el re-
torno de la inversiSn, gracias al acceso a da-
ms m~is desagregados, asi como a la posibi-
lidad de emplear algoritmos que dan veloci-
dad a los procesos de modelizaciSn, con va-
rios enfoques (marketing mix modeling,
multi-touch attribution y experimentos). De
la misma forma, "la llegada del entorno sin
cookies est~ m~s cerca y las compafilas ya no
tienen tanto esta preocupaci6n. Esto se de-
be a que ya se han ido desarrollando diferen-
ms soluciones de mercado, como modelos de
atribuci6n con metodolog/as diferentes, o las
reci~n creadas geo-audiencias. Tambi~n hay
otras opdones de enriquecimiento de los da-
ms, como el soda l login profiling que, con per-
miso de los usuarios, permiten enriquecer
los perfiles de los clientes de las marcas". A
pesar de ello, inciden en que sigue habiendo
una brecha cultural en el entorno de la me-
diciSn en las empresas entre el mundo offli-
ne y el online que dificulta la globalizaciSn
de la medici6n y entendimiento del ROI.

Lo que est~i claro es que las nuevas tecno-
log/as han tomado un importante protago-
nismo para las agencias publicitarias y para
el sector en general: "Este proceso supone,
como no puede ser de otra manera, un cam-
bio en el perfil profesional, cada vez mLs es-
pedalizado a nivel tecnol6gico", atlrma AEA.

Perfiles profesionales
Efectivamente, los datos demuestran que ca-
da vez se busca m~s un tipo de empleado con
competencias digitales. Segfin el Observato-
rio de la Publicidad 2022, el perfil deseado
por las agencias ha evolucionado hacia "un
profesional mixto con nuevas capacidades
digitales y multimedia, como el SEO, el SEM,
la analltica o la edici6n de video, entre otras,
que convierten al nuevo profesional en el per-
fil deseado para gestionar una campafia 360°".

Asi, se requiere que sean personas estrat~-
gicas y con capacidad de adaptarse con rapi-
dez, adem~s de ofrecer un perfil multidisci-
plinar, "con una gran polivalencia, capacidad
analltica y orientaci6n a resultados, asi como
una visi6n estrat~gica, proactividad y adap-
taci6n al cambio". Las habilidades como la
creatividad, la persuasi6n, la capacidad de tra-
bajo en equipo, la colaboraci6n y la capaci-
dad de adaptaci6n, son las m~s demandas y
valoradas por las empresas, de acuerdo con
este informe. Por filtimo, han crecido deter-
minados empleos como especialistas en mar-
keting digital, ingenieria especializada, cien-
cia de datos e inteligencia artificial.

"Nuevas audiencias requieren nuevos ta-
lentos, nuevos recursos y una enorme capaci-
dad de adaptaci6n, en un mercado que cada
vez se mueve con mayor rapidez y hacia un
horizonte m~ incierto", conduye Guti~rrez.
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