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La actividad de marketing y comunicacion de las marcas esta inmersa en
un cambio permanente, no solo por la situacién econémica en la que nos
encontramos sino también por el cambio de consumo de los medios por
parte del consumidor, lo que conlleva una fragmentacién de audiencias.
Los anunciantes cada vez necesitan mas informacién y conocimiento para
poder desarrollar sus estrategias y alcanzar sus metasy, en estas circuns-
tancias, adquiere mayor relevancia la investigacién, medicion y optimiza-
cién del retorno de sus inversiones.

Uno de los objetivos de la Asociacion Espariola de Anunciantes (aea)
es impartir servicio al asociado ofreciéndole soluciones técnicas. Asi, la
empresa anunciante puede contar con mas ayuda de cara a tomar las
mejores decisiones en estos momentos de incertidumbre.

Para ello, contamos con la inestimable ayuda del Comité de Expertos
de la aeay de las herramientas que elaboran.

Por décimo segundo afio consecutivo editamos los Datos Claves de los
Anunciantes, que recopila en un solo documento todos los datos técni-
cos de las herramientas elaboradas por el Comité de Expertos de la aea,
complementados con las tendencias que guiaran la comunicacién en el
2023, detectadas por dicho Comité, y con los datos de la inversién publi-
citaria que publica Infoadex, en cuyo estudio la aea también colabora.

Queremos agradecer la labor y profesionalidad de las empresas que
componen este Comité: adjinn, Arce Media-Auditsa, Boreal Media, Cir-
culo de Ingenio Analitico, Ebiquity, IMOP Insights, Instituto Superior para
el Desarrollo de Internet (ISDI), Kantar, ODEC, SCOPEN y Wavemaker, todos
ellos coordinados por Rosa Agusti, de Mutua Madrilefia. Cada una de estas
companias ha contribuido durante este afo a aportar una informacién muy
valiosa a los anunciantes, desarrollando o colaborando en las herramientas
técnicas que os hemos hecho llegar a lo largo de 2022/2023 y que ahora
os ofrecemos recopiladas en este documento: indice de Precios Publicita-
rios (IPP), Sectores en Medios Digitales en Esparia, Observatorio aea de la
Publicidad de Radio y Television, TREND SCORE y Tendencias 2023.

A continuacién, presentamos el resumen anual de cada uno de los
documentos con el fin de facilitar una vision global del panorama del
sector en cuanto a la penetracion digital, ocupacién, evolucién de costes,
tendencias en inversion, inversion del afio 2022 y tendencias en la comu-
nicacion de cara a 2023.

A todos estos informes, asi como a la metodologia utilizada, se puede
acceder también desde la pagina web de la aea: www.anunciantes.com.
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El valor de la publicidad en TV
durante 2022

El afio 2022 presenta un balance relativamente posi-
tivo en un contexto bastante enrevesado. La evolucién
de la economia espanola —incluso en un marco interna-
cional complicado en el que, a los ultimos flecos de las
repercusiones de la pandemia del COVID-19, se ha unido
el derivado de la invasién de Rusia contra Ucrania-, ha
mantenido un ritmo fuerte de crecimiento. Esta progre-
sién ha estado motivada por el buen comportamiento
del mercado de trabajo, con indicadores que, a finales de
ano, suponian 20,5 millones de ocupados y una tasa de
desempleo del 12,9% (poco més de 3 millones de perso-
nas). También la inversion en bienes de equipo y el tono
positivo del sector exterior, con una intensa recupera-
cion del turismo y la mejora de las cuentas publicas, han
sido factores determinantes.

El PIB espariol cerré el afio 2022 en un 5,5% (5,1%
en 2021) a pesar de que en el primer trimestre se vio
ralentizado por la variante Omicron del COVID-19, el ini-
cio de la invasion rusa de Ucrania y los paros del sector
del transporte del mes de marzo. En resumen, podemos
decir que 2022 ha sido un afio muy aceptable.

Uno de los principales retos para la economia espa-
fnola ha sido la inflacién y su intento de contencién. La
inflacién toco techo en julio con un 10,8% y cerramos
el ano con un 5,7%. Claramente la situacién geopolitica
y su impacto sobre los precios de la energia, explican el
alza de los precios energéticos y de la electricidad desde
mediados de 2021.

Los anunciantes destinaron, entre “Medios Con-
trolados” y “Medios Estimados”, 12.214,2 millones de
euros, lo que ha supuesto un incremento del 4,7%.
Todavia lejos (-71%) del afio 2019 cuando se alcanza-
ron los 13:145,6 millones €. La inversion publicitaria en
medios convencionales cerré 2022 con 5.440,9 millones
€ (cuota del 46,6%), un crecimiento, segin InfoAdex,
del 4,3% para el total de medios convencionales.

Los medios estimados (antes llamados medios no con-
vencionales) suponen en 2022 el 53,4% de la inversion
total, con 6.520,7 millones €, un 5% mayor que 2021.

Durante 2022 todos los medios, excepto television
que desciende un -3,3%, han aumentado su inver-
sién respecto ano anterior. En términos relativos,
Cine y Exterior crecen un 68,9% y 20,9%, respectiva-
mente. Radio, Digital, Revistas, Dominicales y Diarios

incrementan su inversion un 7,7%, 7,6%, 2,7%, 2,1% y
1,2%, respectivamente.

Centrandonos en TV, segun InfoAdex, el volumen de
inversion publicitaria obtenido en 2022 ha sido de 1,731,8
millones € frente los 1.791,7 millones € del afio anterior.

Pese a la caida del mercado publicitario, los dos gran-
des grupos audiovisuales acapararon el 81% de los
ingresos realizados por los anunciantes en el medio TV
(84% en 2021). Segtin InfoAdex, los canales de Mediaset
(Telecinco, Cuatro, FDF, BeMad, Divinity, Boing y Energy)
obtuvieron unos ingresos publicitarios de 710,5 millo-
nes €, perdiendo respecto al afio 2021 (767 millones €)
el -7,4% de la inversion. Atresmedia (ANT3, La Sexta,
Neox, Nova, Mega y Atreseries), con una inversion de
699,1 millones €, obtiene un retroceso en su inversiéon de
un -2,6% en relacién con hace un afo. Esta regresion es
sensiblemente menor que la obtenida por Mediaset. Los
canales autonémicos (tercer “conglomerado televisivo”)
consiguen una inversion de 92,5 millones €, con un cre-
cimiento del 4,9%. El duopolio mantiene su posiciéon
dominante tanto en audiencia (53,2%) como en ingreso
publicitario (81,4%), si afiadimos la inversion publicitaria
de los Canales Autonémicos, el resto de oferta televisiva
se repartio los 230 millones de € restantes.

En términos de audiencia en 2022 se aprecia un
descenso del consumo de la denominada “television
lineal” (183 minutos/dia), una media hora menos que
el ano anterior.

La presion publicitaria, en el target “Individuos 4 y
mas”, durante 2022 ascendié a 2,0 millones Grp’s 207,
un -9,2% menos que 2021 (2,2 millones Grp’s 20”). De
los 23 sectores de InfoAdex, cinco de ellos (Distribucién
y Restauracion, Alimentacion, Belleza e Higiene, Servi-
cios Publicos/Privados y Finanzas y Seguros) concen-
traron el 57% de la presién publicitaria.

Segun el IPP (indice Precios Publicitarios), indicador
que nos proporciona una idea de la variacién general
que se produce en el mercado de la compra de televi-
sién lineal de manera mensual, la tasa de variacién anual
del C/GRP’s 20” ha sido de un 5,75% frente al 16,22%
del afio anterior (efecto de la crisis sanitaria que tan
fuerte impacto tuvo en television a lo largo de 2020). Es
decir, las marcas que han tenido presencia en televisiéon
durante 2022 han pagado algo mas caras sus campafias.
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Observatorio aea
de la Publicidad.
Informe Radio

Conclusiones del Informe anual
de Radio 2022

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

Cualquier analisis de los ultimos dos anos ha estado
condicionado por la incidencia del coronavirus a todos
los niveles. Quiza ya deberiamos comenzar a hablar de
cierta normalidad, pero acontecimientos como la gue-
rra de Ucrania no dejan de impedir que la palabra “nor-
malidad” pueda usarse con optimismo aun. En este
marco, el tiempo dedicado al “resto de emisiones” ha
crecido, en 2022, con una variacién del 1% en las cade-
nas generalistas y un 11% en las tematicas.

La inversién publicitaria en radio tradicional ha
aumentado en 2022 con una variacion del 7,5% res-
pecto a 2021, segtn el i2p (indice de inversion publi-
citaria) que publican conjuntamente Media Hotline y
Arce Media.

Cadenas Generalistas

En 2022 |la cadena generalista que ha tenido una mayor
ocupacion en “resto de emisiones” ha sido de nuevo Onda
Cero: un 13,2%, con un ligero descenso respecto al 13,5
que mostraba en 2021. En Cope ha sido del 12,1% frente
al 11,7%, del afno anterior. En Cadena Ser asciende lige-
ramente, presentando un 10;1%, frente al 9,9% de 2021.

En las emisiones en Cadena de las Generalistas pasa
de un 33,1% a un 33,2%. La ocupacion en emisiones
locales también asciende en 2022, con un 16,6% frente
al 16,1% de 2021.

La presencia de la autopublicidad en las cadenas
generalistas ha aumentado un 0,1% en 2022.

La ocupacion de “resto de emisiones” mas alta en
Onda Cero se da entre las 11:00 y las 12:00 horas, en

Cope entre las 10:00 y las 11:00 y en Cadena Ser entre
las 10:00 y las 11:00h. Cadena Ser es la Unica que man-
tiene las mismas franjas que en 2021.

Los bloques publicitarios en Onda Cero han durado
alrededor de 04:06 minutos, en Cadena Cope 03:24
min., y la menor duracién promedio de los bloques
publicitarios se produce en Cadena Ser con 02:59
minutos. Sélo Onda Cero disminuye, muy ligeramente,
el tamario de bloque respecto a 2021.

Cadenas Tematicas

La cadena tematica con mayor ocupaciéon ha sido
Radio Marca con un 10,2%, aumentando su ocupacién
respecto al 9,1% de 2021; le sigue Los 40, que sube
pasando del 8,0% al 9,5%. Cadena Dial incrementa lige-
ramente su ocupacioén, de un 8,1% en 2021 a un 8,6%
en 2022.

En las cadenas tematicas, al igual que en las genera-
listas, se incrementa la ocupacién en las emisiones en
Cadena, pasando de un 28,9% a un 30,2%. En emisio-
nes locales hay un considerable ascenso, 24,0% frente
al 19,9% del afio anterior. Todas las cadenas aumentan
sus emisiones locales.

La ocupacion de autopublicidad en las tematicas ha
crecido en 2022, salvo en Cadena 100 y Cadena Dial,
en las que desciende ligeramente. La publicidad regu-
lar aumenta en todas las cadenas, la que emite mas
autopublicidad este afio vuelve a ser Los 40, seguida
por Radio Marca, en segundo lugar.

En Cadena 100 la mayor ocupacion se produce entre
las 09:00 y las 10:00h, en Los 40 entre las 11:00 y las
12:00h, mientras que Cadena Dial alcanza su maxima
ocupacion entre las 10:00 y las 11:00h.

Todas varian sus franjas con mayor ocupacion res-
pecto a 2021.
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Observatorio aea
de la Publicidad.
Informe Television

Resto de Emision

En 2022 todas las cadenas han incrementado su Resto
de Emision respecto a 2021 excepto Cuatro, que lo ha
reducido en un 14,5%.

Durante el afio 2022, las cadenas de Atresmedia han
experimentado un aumento en su Resto de Emision en
comparacion con el afo anterior, tanto a lo largo del
ano como en cada uno de los trimestres. El punto mas
alto se registré en el dltimo trimestre del afo.

Por otro lado, en Mediaset, Cuatro, que terminé 2021
con un Resto de Emisién del 25,1%, lo ha ido redu-
ciendo hasta llegar al 20,8% en el ultimo trimestre
del afno. Sin embargo, Telecinco ha seguido el mismo
patron de aumento trimestral que las cadenas de
Atresmedia, cerrando el afio como la cadena con el
mayor Resto de Emision en su programacion.

Desglose por bloques publicitarios

Atresmedia prefiere usar bloques de menos de 2 minu-
tos, mientras que Mediaset opta por los de mas de 5
minutos.

En 2022, La Sexta fue la cadena que méas aumenté
su humero de bloques de menos de 2 minutos, con-
cretamente en un 34,8%, aunque Antena 3 ostenta
el mayor porcentaje de este tipo de bloques con un
55,6%. Telecinco muestra un equilibrio entre bloques
de mas de 5 minutos y bloques de menos de 2 minutos,
con un 46,9% y un 42,3%, respectivamente. En cambio,
Cuatro es la que utiliza mas bloques de 2 a 5 minutos.

Resto de Emision (%)
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Resto de Emisién: Incluye avances de programacion, autopromocién,
teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, telepromociones,
spots convencionales y otras nuevas formas publicitarias.
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Se han excluido del calculo los bloques que constan de sélo
una careta de patrocinio o de un avance de programacion.

Contador de Bloques: Posicion en Bloque 2 (PB2).




Formatos regulados

En 2022 todas las cadenas mantuvieron niveles simi-
lares de publicidad a los de 2021, exceptuando Tele-
cinco, que lo aumenté un 15,5%.

En cuanto al resto de formatos que no son publi-
cidad, como telepromociones, teletiendas o auto-
promociones, las cadenas de Mediaset presentan un
porcentaje mas alto. Telecinco registra un 10% y Cua-
tro un 7,3%. En cambio, las cadenas de Atresmedia
tienen un porcentaje menor de este tipo de formatos,
con solo un 4,1% en Antena 3y un 2,6% en La Sexta.

Cabe destacar la bajada de teletiendas en Cuatro.

Duracion media

Durante el afio 2022, la duracién promedio del bloque
publicitario aumenté en 18 segundos en comparacion
con el ano anterior.

Todas las cadenas han aumentado la duracion
media de sus bloques publicitarios, especialmente las
de Mediaset, y en particular Telecinco, que lo ha incre-
mentado en 36 segundos. En Atresmedia, las duracio-
nes son similares a las de 2021, con un aumento de
8 segundos en la duraciéon media de Antena 3y de 5
segundos en la de La Sexta.
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Se han excluido del calculo los bloques que constan de sélo
una careta de patrocinio o de un avance de programacion.
Contador de Bloques: Posicion en Bloque 2 (PB2).

Jesus Olivar
Director de Analitycs and Insight

| Wavemaker



Sectores en Medios
Digitales en Espana

Una mirada a los ultimos 4 anos de la
actividad de la publicidad digital

adjinn, compania espariola lider en benchmarking de
datos para la publicidad online, en su informe de la
actividad publicitaria en medios digitales del afio 2022,
analiza, como punto de partida, la evolucién desde el
afo 2019, tras los acontecimientos vividos durante el
periodo y que tanto impactaron en los negocios, for-
zados a reevaluar sus estrategias y volcar sus esfuer-
zos hacia lo digital.

Desde el 2019 la ocupacién publicitaria en medios
digitales se ha incrementado en un +24% y la inversién
en mas de un 12%. El giro hacia lo digital y la natura-
leza liquida de los medios digitales permitia el rapido
acceso a nuevas inversiones desde los medios offline y
de nuevas marcas y sectores en auge, cuando muchas
de las grandes camparias de branding de los principa-
les anunciantes eran interrumpidas.

Esto explica no solo un mayor crecimiento de la ocu-
pacion frente a la inversion, sino también el aumento
de un +43% en el nimero de marcas en 2022 frente al
afno de pre-pandemia —incluso en el afio 2020 hubo un
+16% mas de marcas activas que en el 2019-, indican-
donos el grueso de nuevas marcas que ha ido asimi-
lando en sus estrategias de marketing el medio digital.

La ocupacién y la inversion
publicitaria. Medios online

La evolucién en el afno de ocupacién publicitaria de
2022 y 2021 va muy pareja (un -2% en 2022 vs. 2021),
con un repunte mas marcado en 2021 tras el fin del
estado de alarma y la Euro20, y un mayor crecimiento
en el Q4 de 2022 empujado por la celebracién del Mun-
dial de Qatar y por una mayor actividad de las mar-
cas de ecommerces de cara a la campana de Navidad,
muchas de ellas ya asentadas tras la explosién vivida
en los udltimos tiempos.

En cambio, la inversién publicitaria cierra con un cre-
cimiento del 10% en 2022, lo que nos indica un cambio

de tendencia en la actividad publicitaria con una vuelta
a los formatos mas premiumy a las grandes camparias
de branding.

% Crecimiento de la inversion
publicitaria digital - Top 10 sectores

Instituciones, Turismo y Finanzas son los tres sec-
tores con mayor crecimiento en inversion de publici-
dad online en 2022 frente al afio anterior en el TOP 10
sectores. Por debajo de la tabla vemos ya una mayor
actividad de las marcas de Automocién con un cre-
cimiento del 79%, y de Distribucion y Alimentacion,
sectores que habian lidiado sin caidas de inversion en
digital en periodos anteriores.

Reparto de la tarta publicitaria en
medios digitales - Top 10 sectores

El sector Instituciones que ha multiplicado por 2,3 su
inversion en el medio digital desde el 2019 —en afos
prepandemia no entraba en el TOP 5 sectores por
inversién-, en 2022 encabeza el ranking con un 11,3%
de SoV, acentuado por las campaias de los Ministe-
rios, ICO y de la DGT.

El sector de Automocion le sigue con un 8,8%. En
2022 ya hay una mayor activacion de campafias de
los principales anunciantes y un “long-tail” de nuevas
marcas (tiendas de articulos para el cuidado del auto-
movil, talleres, pequerios concesionarios...), que ayu-
daron a incrementar la cifra de inversién del sector.
En tercer lugar se sitda el sector Distribuciéon con un
8,7% de SoV inversion.

Giancarlo Guiansante ‘ Gd"nn
CEO & Co-Founder tal adve )



Evolucioén inversion desde 2019 - Total Mercado

CURVA EVOLUCION DE LA INVERSION PUBLICIDAD DIGITAL
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TREND SCORE 2022

Dos semestres diferenciados, pero
con una tendencia comun: estabilidad

Tras la importante reduccién de inversiones como
consecuencia de la pandemia en 2020, la actividad
en marketing y publicidad ha vuelto a la estabilidad
que veniamos viendo desde 2019. Una dinamica que,
incluso, se ha reforzado con variaciones que, en las
dltimas 4 oleadas del barémetro, no han sido de mas
de 0.5 puntos.

Tras 14 anos de seguimiento de la actividad y visién,
respecto a tendencias, de los profesionales de marke-
ting, hemos asistido a diferentes momentos de inver-
sién y desinversion, fruto de la situacion de mercado,
pero, también y cada vez mas, fruto de la evolucion
de las estrategias de comunicacién de las empresas
anunciantes.

Estamos viviendo actualmente un momento de revi-
sion del modelo de marketing que, indudablemente,
afecta y modifica la forma de actuar y de invertir de
las marcas.

En 2022, la actividad en comunicacién durante el
primer semestre mantuvo la ténica positiva del afio
anterior, con indices de tendencia en el crecimiento de
inversiones. Asi, encadenamos dos semestres conse-
cutivos con cifras positivas tanto en marketing como
en publicidad.

La segunda mitad del afio, sin embargo, ha supuesto
un leve frenazo en estas inversiones, cerrando el afio
con -0.6 para marketing y -0.8 en publicidad.

Una vez mas, se confirma que la tendencia de inver-
sion en los presupuestos de los equipos de marketing
tiene un impacto directo en los presupuestos de publi-
cidad. Algo que no se ve tan directamente vinculado
en investigacion y promocion.

Estos ultimos han tenido una evolucién positiva en
los dos semestres de 2022 y han cerrado el aho con
una tendencia de crecimiento por encima de lo espe-
rado, por los profesionales, a principios de afio.

TREND
| SCORE

Especialmente promocién lleva manteniendo desde
el primer semestre de 2021 una clara tendencia posi-
tiva, y las expectativas para 2023 siguen esta ténica.

Investigacidon también ha recuperado el ritmo de
inversion tras el impacto de la pandemia COVID-19,
llegando a una estabilidad de £0.5% en las ultimas
oleadas.

Publicidad es el area donde se han confirmado, en
menor medida, las expectativas de los profesionales
que participan en el barémetro.

Las expectativas de cierre de 2022 se encontraban
en una variacién promedio de -0.5 puntos y, finalmente,
el segundo semestre del afio pasado ha reportado un
descenso promedio de -0.8 puntos.

Seguimos hablando de estabilidad y contencién en
las inversiones, pero claramente vemos que hay parte
del presupuesto de marketing que se deriva a otro tipo
de actividades mas alla de los medios, que es impor-
tante revisar ya que hacer seguimiento.

En 2022, la actitud y expectativas de los profesio-
nales marco indices de optimismo importantes que no
parecen mantenerse para este nuevo afio que hemos
arrancado.

El afio pasado vimos cémo 9 de cada 10 profesiona-
les apuntaban a estabilidad y crecimiento de sus pre-
supuestos a partes iguales.

Las dos oleadas del barémetro TREND SCORE
en 2022 asi lo han trasladado, con una tendencia a
menor inversidon en el segundo semestre, pero con
menor caida de la esperada en la mayor parte de las
inversiones.

Para 2023, sin embargo, parece que la ténica es
todavia mas conservadora y son muchos menos los
profesionales que manifiestan una visiéon de creci-
miento en inversiones, llegando a un dato de mayor
estabilidad para 8 de cada 10.

Sobre TREND SCORE: Barémetro de tendencia impulsado por el Foro de
Medios de la Asociacion Espanola 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.

Metodologia: Cuestionario online cerrado enviado a empresas anuncian-
tes que representan el 80% de las empresas que invierten en publicidad en
nuestro pais.
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Estudio InfoAdex de la
Inversion Publicitaria
en Espana 2023

InfoAdex, empresa referente en el control e investigacion
del sector publicitario en Espana, presenta al mercado el
«Estudio de la Inversién Publicitaria en Espana 2023», que
se encuentra en su vigésimo novena edicion.

La informacion recogida por InfoAdex muestra que la
inversion publicitaria en Espafia en 2022 se ha incremen-
tado en un porcentaje inferior a la evolucion del PIB, sobre
el que supone un 0,92%.

El crecimiento experimentado frente al afio anterior ha
sido del 4,7%, lo que implica que la inversién publicitaria
se sitle en 12.214,2 millones de euros.

La evolucion de 2022 ha venido refiejando los distin-
tos acontecimientos significativos que se han ido produ-
ciendo a lo largo de los meses.

Iniciamos el afio en positivo, con un crecimiento en el
primer trimestre del 7,7%, creyendo parcialmente supe-
rada la delicada situacion fruto de la variante Omicron del
Covid-19, la crisis de desabastecimiento y suministros y
la subida en el precio de los combustibles.

Sin embargo, con el paso de los meses y el inicio de
la guerra en Ucrania, el mercado no se vio en una mejor
situacion, aun con una fuerte inflacién y una situacion
econémica compleja, las siguientes evoluciones se pre-
sentaron mas contenidas, dandose un crecimiento del
4,2% en los primeros seis meses del ano y un incremento
del 2,8% en la inversion de enero a septiembre de 2022.

La tasa de crecimiento en 2022, en el caso de los
medios controlados (antes denominados medios conven-
cionales), fue del 4,3%, alcanzando los 5.693,5 millones

de euros en 2022. Como consecuencia de ello, el porcen-
taje que sobre el total del mercado obtuvieron los medios
controlados en el periodo de analisis fue del 46,6%, cifra
que disminuye 0,2 décimas respecto al afio anterior.

A su vez, los denominados medios estimados (antes
llamados medios no convencionales) representaron en
2022 el 53,4% de la inversion total, con 6.520,7 millones
de euros invertidos en el ejercicio, cifra un 5,0% superior
a los 6.211,0 millones registrados en 2021.

% Inverion publicitaria
sobre el PIB

En los resultados del ejercicio 2022 se registra un cre-
cimiento del volumen interanual de la inversién tanto
en los medios controlados como en los medios esti-
mados, tendencia similar a la evolucién del dato pro-
visional del PIB.

El indice conjunto de los medios sobre este indica-
dor se sitta en el 0,92%, 0,05 puntos menos con res-
pecto al afio 2021.

En lo que se refiere al comportamiento de los dos
grandes grupos de medios, hay que decir que la par-
ticipacion sobre el PIB, tanto en los medios controla-
dos como en los medios estimados, es dos centésimas
menor que en 2021.



Inversion Medios Controlados

Cine 9,6 12,5 21,1 68,9
Diarios 335,8 3359 340,0 1,2
Digital 2174,3 2.482,2 2.670,7 7,6
Dominicales 12,3 9,0 9,2 21
Exterior 221,3 289,6 350,2 20,9
Radio 374,9 415,4 447,2 7
Revistas 110,5 120,41 123,3 2,7
Television 1.640,3 1.791,7 1.731,8 -3,3
Subtotal medios controlados 4.878,9 5.456,4 5.693,5 4,3
Subtotal medios estimados 5.882,2 6.211,0 6.520,7 5,0

Datos en millones de euros
Fuente: InfoAdex
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Pedro Villa | IN FO/\DEX

Director de Procesos y Sistemas
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Tendencias de
la Comunicacion
Comercial en 2023

Gracias a las aportaciones del "Comité de Expertos aea”
formado por las empresas: adjinn, Arce Media-Auditsa,
Boreal Media, Circulo de Ingenio Analitico, Ebiquity, IMOP
Insights, Instituto Superior para el Desarrollo de Internet
(ISDI), Kantar, ODEC, SCOPEN y Wavemaker, la Asociacion
Espariola de Anunciantes (aea) presenta, anualmente, las
tendencias de la Comunicacién Comercial 2023.

En esta ocasion se agrupan en diez bloques que evi-
dencian una comunicacién de las marcas influida por la
incertidumbre derivada de un contexto convulso. Una
larga guerra con consecuencias en la energia, una infla-
cién que recorta la intencién del consumo, —afectado
también por posibles crisis de suministros—, ademas de
turbulencias socio politicas polarizadas y tensas, dibujan
un afo en fase de pretender alcanzar una estabilizacion.

Todos estos frentes sin duda afectan a la inversion
publicitaria, a la investigacion, al avance en el desarro-
llo tecnoldégico, al modo de consumo, y a los distintos
tipos de acciones de marketing que las marcas adop-
taran de cara a empatizar con un consumidor clave e
inmerso en este agitado escenario.

Inversion

La situacion actual aboca a ser cautos a la hora de pen-
sar en incrementos en el consumo privado y, por tanto,
en las inversiones publicitarias. El comportamiento que se
espera del mercado en su conjunto estara en la linea del
3-4% de crecimiento si los factores negativos se mode-
ran. Como posible efecto positivo destaca el hecho de ser
2023 un afio electoral, lo que repercutira en un aumento
de las inversiones de la administracién en general.

Por tipos de inversién, a menudo la destinada a la
marca es la primera en recortarse durante una recesién
debido a la preferencia por el marketing de resultadosy el
uso del ROI a corto plazo como unica medida del éxito. Sin
embargo, como recomendacion, invertir en comunicacion
de marca es vital si se quiere reducir la elasticidad de pre-
cios de modo que el consumidor la siga comprando por su
valor cuando los salarios se reduzcan o los precios suban.

Por otra parte, las decisiones de inversion cada vez van
a estar mas basadas en consideraciones ambientales y
sociales.
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Medios

En cuanto a cada medio, exterior se muestra con forta-
leza en transformacion digital y nuevos formatos y parece
que seguira aumentando por encima del sector. Radio es
de esperar que mantenga su solidez creciendo algo por
encima del mercado ya que en tiempos dificiles se suele
comportar mejor que la media. Internet se ha estan-
cado en su crecimiento, de hecho, decrece la aportacion
a RRSS, pero, aun asi, mantiene una gran ofertay posible-
mente crezca al menos en la linea del sector. Los medios
impresos llevan unos anos de caiday se prevé que segui-
ran en esa tendencia. El cine deberia seguir con la recupe-
racion de las inversiones, aunque no se estima que liegue
a las cifras prepandemia. Por Ultimo, la televisién deberia
recuperar parte de su inversién perdida y crecer, aunque
sea levemente, por encima del mercado.

Cambio en la planificacion de las
campanas por la era del streaming

Como ya viene siendo tendencia en los ultimos arios, el
consumo de television lineal disminuye, en 2022 lo ha
hecho en un 13% respecto a 2021, mientras que el con-
sumo de plataformas de streaming y de video online esta
aumentando a doble digito, lo que infiere un cambio en
la forma en que se planifican las camparnas publicitarias,
pasando a contemplarse como una gestién conjunta
de "planificacién audiovisual". La audiencia de la televi-
sidén lineal se envejece y las plataformas de video bajo
demanda aportan un nuevo inventario en un mercado
necesitado de mayor oferta.

Hay tres factores que han contribuido a esta evolucién:
cambios en los habitos de consumo de contenidos y frag-
mentacion de audiencias, avances tecnolégicos y mejo-
ras en la medicién.

Lainversion en publicidad en la “Advanced TV” crecera
en todos los sectores en 2023.



El consumidor y las marcas

Ante este panorama de competencia y de fragmenta-
cién por parte del consumidor en el consumo de los
medios, se esta produciendo una dispersion de la aten-
cién por la gran cantidad de estimulos que recibe en
un entorno cada vez mas conectado y sobrecargado
de informacidn. Esto, unido a la situacién que el con-
sumidor vive en la que considera que todos los gran-
des gastos deben ser controlados, hace que crezca su
percepcidn de inseguridad en los ingresos y cada vez
recurre mas a marcas de distribucién —a niveles de
2009/2014-. También reduce el consumo como reac-
cién tipica ante una crisis inflacionaria, ante lo cual
las marcas redoblan los esfuerzos para mostrase mas
cercanas y empaticas.

El contexto es sin duda extremadamente negativo
para las marcas nuevas. Ademas, el consumidor es
cada vez mas critico en general y con las marcas no
es una excepcidn, espera que aporten valor a la socie-
dad y al individuo en particular y cualquier error que
comentan es susceptible de ser sobredimensionado.
Toda persona o colectivo puede alzar facilmente la
vozy tiene el poder de amplificar, lo que ha producido
también en los mensajes publicitarios tintes de “auto
frenos” y descenso en el lenguaje del humor para evi-
tar lanzar alguna comunicacidn politica y socialmente
incorrecta.

El tono se ha hecho mas serio y se centra en un
incremento de la publicidad con mas foco en difundir
el propésito de las marcas.

Sostenibilidad

Muchas empresas, preocupadas por el impacto que
pueden tener sus actividades tanto en los compromi-
sos de sostenibilidad como en su propia reputacién,
estan adoptando objetivos y metas de reduccién de
emisiones de carbono y trabajan para aumentar su
eficiencia energética y promover el uso de energias
renovables en sus operaciones. Este compromiso se
hace extensible a todas sus actividades, incluyendo la
publicidad. Para ello, se han desarrollado herramien-
tas para medir el impacto de la publicidad en las emi-
siones de carbono.

Cambian las relaciones
anunciante-agencia

Como se detecta por todo lo expuesto anteriormente,
el mercado esta en movimiento y los retos de las mar-
cas son mayores, para cumplirlos precisan multidisci-
plinariedad por parte de sus agencias y surgen nuevos
actores en un entorno en el que se trabaja con mas
colaboradores (agencias, plataformas digitales, espe-
cialistas, etc). El 78% de los anunciantes contrata
agencias especializadas y los equipos deben ser capa-
ces de trabajar con tecnologia aplicada al marketing y
con una visién end to end del negocio del cliente y de
la vinculacién de la actividad de comunicacién a las
ventas. La competencia cada vez es mas fuerte y
las relaciones mas cortas, especialmente con las agen-
cias creativas.



Investigacion

Ante este panorama, la investigacion sigue siendo
es esencial para asegurar que las campafias cross-
media, que llegan al consumidor a través de distintos
medios, dispositivos y tipos de contenido sean capa-
ces de infiuirle en la fase del proceso de decision de
compra en la que se encuentren.

Por otra parte, como antecedente de un desarrollo

futuro de técnicas y aproximaciones a los estudios de
mercado por parte de las marcas, la economia con-
ductual es una disciplina que continua presentan-
dose como una propuesta innovadora de desarrollo en
cuanto al andlisis de la motivacién de consumo, junto
con la ciencia de los habitos y el lenguaje de los ses-
gos coghnitivos.
El big data sigue siendo una de las grandes promesas
para las marcas, la tendencia de cara a los préximos
afos se inclina hacia el uso de herramientas como el
machine learning o similares a la hora de algoritmizar
la recopilacion y clasificacion de materiales. En este
aspecto, conviviran la automatizacién con la interven-
cion humana y coghnitiva, todavia fundamental.

Métricas y ROI

Pese a todos estos avances, la sensacién de falta de
certeza a la hora de medir el retorno de las inversiones
en medios (ROI) sigue estando ahi. Aunque los méto-
dos han evolucionado, sobre todo desde el punto de
vista del acceso a datos mas desagregados, asi como
a la posibilidad de utilizar algoritmos que dan velocidad
a los procesos de modelizacién, sigue habiendo varios
enfoques (marketing mix modeling, multi-touch attri-
bution y experimentos) con un dificil punto de encuen-
tro que derivan en sensacion de inseguridad en los
anunciantes.

No obstante, la llegada del entorno sin cookies esta
ya mas cercay las companias no tienen tanta preocu-
pacion. Esto se debe a que se han ido desarrollando
diferentes soluciones de mercado, como modelos de
atribucion con metodologias diferentes, o las recién
creadas geo-audiencias. También hay otras opciones
de enriquecimiento de los datos, como el social login
profiling que, con permiso de los usuarios, permiten
enriquecer los perfiles de los clientes de las marcas.

Sin embargo, lo que si sigue habiendo en las empre-
sas es una brecha cultural en el entorno de la medicién
entre el mundo off-line y el on-line que dificulta la glo-
balizacion de la medicion y el entendimiento del ROI.

Disciplinas en auge: Retail Media,
Branded Content, Gamificacion,
CTA Card, Live Shopping, Marketing
de Podcast, de NFT 's...

En este contexto nace la necesidad de contar con
medicion de actividades que, aunque ya lleven afios
de implantacion, ahora resurgen con un claro empuje,
como es el branded content, cada vez mas popular ya
que debido a su efectividad al crear conexiones emo-
cionales con el publico, eleva la confianza en la marca.

Igualmente, el retail media se posiciona como una
clara tendencia impulsada por el auge y expansién de
las ventas online. Su objetivo es el de aumentar y pro-
mover los productos en los puntos de venta y tendera
a integrarse, de forma mas acusada, con la actividad
convencional en 2023.

La gamificacion también toma fuerza por la ebullicién
de los ecommerce y por el intento de atraer, interactuar
y fidelizar al publico mas joven.

El uso de podcast en el marketing se espera que
aun en 2023 sea mas pronunciado, las tarjetas “call to
action”, como nueva experiencia publicitaria, convierten
los podcasts en interactivos transformando algo que se
puede escuchar a poder verse también e interactuar.

El Live Shopping es una nueva version de las compras
online y, asimismo, los NFT s pueden convertirse en una
herramienta clave en el campo del marketing digital de
los préximos tiempos.

Estabilizacion en la digitalizaciéon con
foco en el metaverso

En cuanto a los procesos de impulso de la digitaliza-
cion protagonizados en afios previos de pandemia, de
cara a 2023 no parece que se vaya a producir un creci-
miento ni cuantitativo ni cualitativo. Principalmente la
gran novedad es el metaverso. Con una salida explosiva
al mercado, pero con un estancamiento igualmente
abrupto, puede ser el simbolo de la situacién actual
de pausa o interrupcién de los procesos de innova-
cidén. En cualquier caso, el metaverso va a ser una gran
plataforma de aplicacién de técnicas de investigacion,
empezando por la etnografia virtual, y siguiendo con
el big data, el neuromarketing, etc.

Comité de Expertos
aea Cowumnicar pava creay valor
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Servicios que presta la Asociacion
Espanola de Anunciantes a sus socios

Asesoria sobre Comunicacion Comercial

- Asesoria Juridica.

- Asesoria Técnica.

- Asesoria de Produccion.

+ Legislacion nacional e internacional.

+ Relaciones con proveedores.

- Relaciones con medios.

- Relaciones con otras asociaciones nacionales e internacionales.

Comunicacion

+ Pagina de internet: ww.anunciantes.com y ww.premioseficacia.com

+ Newsletters informativos: genéricos y legislativos.

+ Seleccion y envio de las noticias mas relevantes aparecidas en los medios e informes técnicos.
* RRSS.

Formacion

» Foro Profesional del Anunciante, Foro de Medios, Jornadas de Formacion y Jornada Eficacia.
+ Otros seminarios propios.
+ Condiciones especiales en convocatorias del sector.

Networking y Benchmarking
+ Entre las principales empresas anunciantes y resto de actores de la comunicacion.

Peticion Andnima de Informacion

+ La aea actua de intermediaria a la hora de pedir informacién entre el asociado y el proveedor,
resguardando su anonimato.

Publicaciones y Estudios

+ Acuerdo de Buenas Practicas de la Produccién Audiovisual (Contrato, Briefing y Memoria).
+ Acuerdos de Procedimiento.
+ Seleccion de Agencia.
+ Contrato Tipo.
* El Anunciante y la Empresa de Investigacion.
* Para la Comercializacion, Gestion 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 Publicas y Comunicacién.
+ Codigo de Conducta Comercial del Sector Publicitario Espariol.
- Catalogo aea de fuentes y herramientas de medicion.
+ Codigo de Conducta sobre el uso de Influencers en la Publicidad.
- Datos Claves de los Anunciantes.
- Datos de “Resto de Emision”. Observatorio aea de la Publicidad: Radio y Television
- Estudio aea de Indices de Precios Publicitarios (IPP).
+ Estudios especificos basados en la eficacia.
* Libro Blanco de la Produccién Audiovisual.
+ Observatorio de la publicidad en Esparia. “La Comunicacién Comercial en cambio permanente”.
+ Sectores en Medios Digitales en Espana.
+ Traduccién de documentos.
+ Barémetro TREND SCORE.

Representacion y Presencia en Organizaciones Técnicas del Sector
- AIMC, Autocontrol, GfK, Geomex, Infoadex, Kantar Media, OJD, WFA.
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& GAMBLE - QUIRONSALUD - R.E.N.F.E. - RBA - REALE SEGUROS - REBOLD - RECKITT BENCKISER - RED
BULL - RENAULT ESPANA - REPSOL - REETMO - RM CONSULMEDIA - S.A. DAMM - SALUS FLORADIX -
SAMSUNG - SANITAS - SANTA LUCIA - SANTANDER - SCHWEPPES - SCOPEN - SER - SMART
ANALYTICS - SPARK FOUNDRY - SPOTIFY - SPRINTER - STARCOM - SUNMEDIA - SUPERUNION -

TBWA - TEADS - TEKA - TELEFONICA - TELEPIZZA - THE FORK - THE WALT DISNEY CO. -

TIKTOK - TOLUNA SPAIN - TOTAL ENERGIES - TOUS - TOYOTA - TRIVAGO - TWITCH -

UNILEVER - URIACH - VICKY FOODS - VISA - VODAFONE - WALLBOX -

WARNER MUSIC - WAVEMAKER - WILLIAM HILL - WIZINK
BANK - WIZINK CENTER - YOUPLANET - ZENITH -

ZETA GLOBAL - ZURICH
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imagina todo lo que podemos hacer juntos
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Datos
Claves

Paseo de la Castellana, 121, 5°B
28046, Madrid
Tel.: 91 556 03 51
aea@anunciantes.com

www.anunciantes.com
www.premioseficacia.com

Miembro de la Federacion Mundial
de Anunciantes (WFA)
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