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Resumen

La crisis del Covid-19 acontecida a raiz de la crisis sanitaria de 2020 ha supuesto un
desafio para la economia mundial. En esta disertacién realizo una revisién de la
influencia que esta crisis ha tenido sobre la industria publicitaria en términos de
inversién. Para ello, y habiendo planteado tres objetivos fundamentales relativos a la
evolucién de la inversidon durante los afios de la pandemia, la inversién en medios
convencionales y no convencionales y el crecimiento de los medios digitales, se han
empleado datos extraidos de InfoAdex. Mas alla de la inversidn, también se menciona
la aparicidn de nuevos medios y ciertas trasformaciones de cardcter formal relacionados
con los cambios en la inversidn de ciertos medios.

La disertacion concluye que la crisis del Covid-19 supuso una caida enorme, que a 2022
aun distaba de recuperarse, en la inversidon publicitaria, acelerando dinamicas ya
existentes en la inversiéon de los medios como el auge de los medios digitales, y

evidenciando el desligamiento acontecido entre inversién y consumo mediatico.

Palabras clave: Publicidad, inversion, crisis, Covid-19, confinamiento.

Abstract

The Covid-19’s crisis which took place after the 2020’s sanitary crisis has meant a
challenge for the world’s economy. In this thesis, | make a revision on the influence this
crisis has got on the advertisement industry investments. For that, and having stated
three fundamental objectives relating to the investments evolution during pandemic
time, investment in conventional and non-conventional media and digital media growth,
InfoAdex data has been used. Further than investment, new media appearances and

certain formal changes are mentioned.



The thesis concludes that the Covid-19’s crisis meant an enormous drop, which at 2022
was yet far from being recovered, in advertisement investments, quickening already
existing dynamics in media investments, such as the digital medium rise, and proving

the secession between investment and media consumption.

Keywords: Advertisement, investment, crisis, Covid-19, lockdown.
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1. Introduccion

En esta disertacidn se va a hacer una revision de cdmo la pandemia del Covid-19 ha
afectado a la inversion publicitaria. La eleccidén de este tema viene dada de la gran
relevancia que se le otorga a poder medir el impacto real que la pandemia del Covid-19,
con su respectivo estado de alarma, ha tenido en la industria publicitaria,
principalmente en lo que a inversidn neta respecta, pero también atendiendo a los
cambios formales que pudiera haber originado. La disertacidn se centra en la influencia
que la crisis ha tenido de forma directa, considerandolo como un medidor interesante
de cdmo la industria reacciona frente a crisis de alto calibre, ya que esta industria opera
bajo un sistema, el capitalista, que se destaca, entre otras cosas, por sufrir de crisis
ciclicas como mal estructural (Polanco, 1980), habiendo tenido lugar dos en el Gltimo

lustro y medio.

La primera de las mencionadas es la famosa Gran Recesidn, cuyo inicio tiene lugar en
2008 en los Estados Unidos, que rapidamente se extendid por todo el mundo y en la que
influyen multiples factores como los errores de los reguladores econdmicos, la invasion
norteamericana de Irak, con la consecuente subida del precio del petréleo, o la crisis
crediticia hipotecaria (Soros, 2008). La segunda es la que ocupa el contexto de esta
disertacion, es decir, la crisis derivada de la pandemia global del Covid-19. Esta grave
crisis a nivel mundial, considerada como una de las mayores de la historia, se enmarca
en un contexto econdmico global convulso, pues se da en el punto algido del largo pulso
comercial entre los dos gigantes econdmicos mundiales: Estados Unidos y China.
Ademas, también se ve influida por los efectos que el Brexit (salida de Reino Unido de
la Unidn Europea concretada en enero de 2020) tuvo en la eurozona, perdiendo esta,
asi, hasta un 18% de su PIB (Eurostat, 2024). La pandemia supuso una fuerte caida de

los marcadores econdmicos por la naturaleza de esta, ya que provocod escasez de



productos, el colapso de la industria turistica y hotelera, la caida del precio del petrdleo,

suspension de eventos de todo tipo e inestabilidad politica y social entre otras.

Teniendo en cuenta esto, mas alld del primer impacto de la pandemia, con las
consiguientes medidas de confinamiento y restriccion de movimientos y lo que estas
suponian para la inversion y el consumo en lugares fisicos, también se considera de gran
relevancia el rebote financiero que se dio después del primer tramo de la pandemia,
gracias, en parte, a la relajacion de las mencionadas medidas, para analizar con ello la

capacidad de reaccion y respuesta que tiene la industria ante este tipo de situaciones.

En conjunto con esto, se pretende observar las transformaciones en aspectos formales
gue puedan haber acelerado gracias a la pandemia, enfocado principalmente en la
digitalizacion de ciertos medios convencionales y la aparicion de medios que

previamente no eran relevantes en favor de otros que fueron perdiendo terreno.

2. Objetivos del trabajo

Esta disertacion tiene como objetivo principal medir el alcance del impacto que la crisis
derivada de la pandemia del Covid-19 ha tenido sobre la inversién publicitaria.

Concretamente, y como desglose de esta meta, los objetivos serian los siguientes:

1. Cuantificar la variacion de la inversion en publicidad acaecida a partir de 2020,
afo en que comienza la pandemia del Covid-19.

2. Analizar la evolucién de la brecha, en términos de inversion publicitaria, existente
entre medios convencionales y medios no convencionales durante el periodo

estudiado, especialmente a partir de 2020.



3. Identificar qué cambios en los medios de naturaleza digital se han producido

durante el periodo estudiado.

En adicidn a estos objetivos, y con el fin de profundizar lo maximo posible en ellos, se

postulan las siguientes hipodtesis:

e Hipdtesis 1: La crisis del Covid-19 supuso una caida porcentual sin precedentes,
superior a la que tuvo lugar en el afio 2008, es decir, superior al 9,5% (Figura 5.1).
Esta ha conseguido recuperarse en los ejercicios posteriores dentro del periodo
estudiado, es decir, hasta 2022.

e Hipdtesis 2: Durante esta crisis, ha aumentado la brecha en la inversién entre
medios convencionales y no convencionales, en favor de los segundos, en
comparacién a la dinamica existente hasta 2020.

e Hipdtesis 3: A partir de 2020, aino de la crisis del Covid-19, ha aumentado el
volumen de inversién en medios digitales, incluso apareciendo nuevas

plataformas en los informes InfoAdex.

3. Revision de la literatura

En este apartado se presenta un breve resumen de cada una de las fuentes literarias que
van a ser utilizadas en esta disertacion. Se hablard, de forma exclusiva, de fuentes
bibliograficas como pueden ser articulos de caracter académico, tesis o manuales
relacionados con el tema de estudio. Por ende, se extrae de esta revision toda la
webgrafia que serd empleada a lo largo del trabajo, pues aluden a conceptos puntuales
gue se considera que quedaran mas que explicados cuando se mencionen, tanto

noticias, diccionarios online como blogs.



Dentro de este epigrafe se realiza una distincion entre dos tipos de obras diferentes. Asi,
gueda un primer subgrupo que contiene obras de caracter docente creadas a modo de
manual, abarcando amplios temas en profundidad, usadas en este trabajo como una
base tedrica y de los que se empleardn pequenos fragmentos. Mientras, el segundo
subgrupo comprende articulos académicos mas circunstanciales y que tratan temas

mucho mas concretos.

3.1 Manuales docentes y ensayos

Como se acaba de mencionar, a la hora de buscar documentacién para este trabajo lo
primero y fundamental ha sido emplear libros y articulos que dieran una vista general a
los aspectos mas importantes a tratar y otorgaran un contexto sobre el tema. Para
empezar, Cavaller, Vila y Ollé (2014) tratan las complicaciones y nuevos retos que la
digitalizacidn e Internet han afiadido a la medicion y el andlisis de audiencias, como
pueden ser la caracterizacion del consumidor y la diferencia con el consumo que realiza,
el seguimiento de los habitos de consumo o la diferencia en los sistemas de medicién y
los resultados obtenidos. De esta obra se extraen datos sobre la forma de operar de
InfoAdex. Sobre esta empresa también se obtiene informacién de Uceda (2011), en su
obra que proporciona las pautas para una buena formacién en todo lo referente al
mundo de la publicidad. En ella se realiza un acercamiento a la publicidad primero desde
el punto de vista de la empresa anunciante y después de la agencia de publicidad. Se
presenta como un manual general de todo lo necesario a conocer sobre el mundo de la

publicidad.

Para confeccionar las bases de esta disertacion ha sido empleada la obra, también de
caracter docente, de Lobo y Lopez (2003), que se construye como un amplio manual de
todo lo que engloba la planificacion de medios de forma profunda y completa. Se trata,

de forma mas concreta, desde el prisma de cédmo se opera en Espafia y se comentan



siete casos practicos atendiendo al producto, al mercado, a la publicidad y, finalmente,

a la planificacién.

M3s alla de estas tres obras, de caracter docente, se han utilizado dos libros de género
ensayistico. El primero, Polanco (1980), se trata de una revision de La economia del
capitalismo y sus contradicciones en la actualidad de S.M. Mienshikov. El autor habla
sobre las caracteristicas fundamentales del sistema capitalista y su marcada tendencia
a sufrir crisis con poco espacio de tiempo entre ellas. De esta obra se extrae el concepto
de las crisis ciclicas como problema estructural de este mismo sistema: el capitalismo.
La segunda obra referenciada como ensayo serd la de Soros (2008). En este libro George
Soros, figura contrastada en materia financiera, trata el origen de la gran crisis de 2008
y da una serie de medidas que él considera que habria que haber tomado para paliar sus
efectos. Soros explica en profundidad la naturaleza de esta crisis, asi como sus

implicaciones para Estados Unidos y Europa.

3.2 Articulos académicos

Dentro del subgrupo dedicado a los articulos académicos, se puede encontrar en el
articulo mas préximo al propio tema de la disertacion empleado, Corredor-Lanas,
Marcos-Recio y Montafiés-Garcia (2021) tratan la pandemia del Covid-19 desde el punto
de vista de la industria publicitaria. Mediante el analisis comparado de fuentes
secundarias del dmbito nacional e internacional se pretende “dimensionar el impacto
de la crisis (...) en el sector de la publicidad durante la primera ola de la pandemia”. Se
llegan a las conclusiones de que la pandemia provocd una caida de la inversién
publicitaria global de entre el 7% vy el 8,1%, mas de 40.000 millones de euros, mientras
gue, en Espafia, a nivel estacional se enfocd en los meses del estado de alarma, siendo
del 40% en abril y el 41% en mayo, pero superando los dos tercios en marzo y junio.

También se destaca el desligamiento de la inversidn publicitaria del consumo mediatico,



ya que en estas fechas se produjo un aumento de dicho consumo mientras la inversién

bajé fuertemente.

Mas allda de las cifras de inversion, en esta disertacion también se estudian
transformaciones en aspectos formales. Asi, Blanco-Silva, Lopez-Diaz y Baamonde-Rial
(2022) realizan una investigacion sobre el Covid-19 y su papel en la aceleracién en la
revolucidn digital, especialmente en materia laboral. Las conclusiones a las que llega
este estudio son, resumidamente, que, si bien el proceso de digitalizacion llevaba
dandose afios, a partir de 2020 y con la pandemia del Covid-19, este se ha acelerado
enormemente. Se destacan tres cambios concretos que, aseguran, perduraran tras el
Covid-19: el teletrabajo, la automatizacion de los procesos industriales y la necesidad de

formacion continua por parte de los trabajadores.

Como un ejemplo de esta digitalizacién, cabe mencionar el estudio de caso de Bolas,
Fernandez y Gémez (2022), en un articulo que estudia, en el caso del canal de los
youtubers infantiles Vlad y Niki, el aumento de la publicidad de alimentos
ultraprocesados en sus videos sin ni siquiera establecer el vinculo de los creadores de
contenido con las marcas. Se busca averiguar si durante los meses de mayor restriccion
por la pandemia aumenté la publicidad de este tipo de alimentos, analizando videos
desde 2018 hasta 2021, concluyendo que se han introducido estos productos “de forma
guionizada sin identificar que se trata de acuerdos publicitarios”. Este ultimo articulo
reviste de cierto interés para poder observar cdmo se transformé la publicidad durante
la pandemia y hasta qué punto llegd a distanciarse de su modus operandi habitual en

una época tan convulsa.

Un factor, por definicidn, inseparable de la publicidad y clave en lo que a la inversidn se
refiere es el de los medios de comunicacion. Con respecto a esto, Silva-Torres, Martinez

y Cuesta (2022) presentan un articulo que tiene como objetivo analizar el impacto que
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la pandemia del Covid-19 y las medidas restrictivas de la movilidad que las autoridades
espafiolas impusieron, tuvieron en el consumo de televisién, el medio por excelencia en
materia de inversién publicitaria e impactos. Se concluye que, a causa de la pandemia
del Covid-19, el consumo de television aumentoé en un 8%, cuando, antes de las medidas

restrictivas a la movilidad, era de un 5% menos respecto al afio anterior.

Dentro de los medios el mas relevante, al menos hasta la fecha, ha sido la television.
Con el fin de investigar si la pandemia del Covid-19 ha afectado al medio por excelencia
en materia de inversion, Ceide, Lépez y Alvarez (2020) presentan un articulo que realiza
una primera aproximacién exploratoria sobre los cambios generados en la televisién
espanola a causa de la crisis del Covid-19, centrandose en habitos y nimeros de
audiencia. Este estudio estd fundamentado sobre la revisidn bibliografica, es decir, se
basa en informacion extraida de fuentes primarias de caracter cuantitativo, entrevistas,
articulos académicos y de diferentes medios de comunicaciéon. Concluyen que las
restricciones derivadas de la crisis sanitaria han supuesto un terremoto que ha afectado
a toda la estructura de los medios de comunicacidn, habiendo logrado un destacable
aumento en su uso las redes sociales, las compras virtuales y los torneos de e-sports,
pese a haber experimentado, como la television, una bajada con la desescalada de estas
medidas restrictivas. Las aplicaciones de television y cine también registraron grandes
subidas, incluso sin tener en cuenta el nimero de usuarios que han disfrutado estas
plataformas de manera ilegal y las redes, pese a ser altamente utilizadas, son
consideradas como el peor medio a nivel informativo, dado el crecimiento de las fake
news y el hecho de que sean consideradas sensacionalistas por el publico. Por ultimo,
destaca también la migracién de programas, que hasta ahora encontraban su espacio

en la television, hacia las redes.

Ademads del espacio en que se desarrolla, en este caso los medios de comunicacién, un

factor clave en lo que a publicidad se refiere es la funcién comunicativa que desempeiia.
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Sandoval (2021) plantea el objetivo de averiguar los cambios en los mensajes emitidos
al publico derivados de la crisis del Covid-19. Para ello se basa en el analisis de contenido,
comparando los escritos de 2019 con los de 2020. Se alcanzan conclusiones como el
aumento de las palabras medias por anuncio, pasando de 2,4 a 6,27, o como el mensaje
ha mutado de un caracter comercial a uno mas social, aludiendo en 2020 en una gran
cantidad de ocasiones a temas relacionados con la crisis sanitaria, aprovechando sus
espacios publicitarios para enviar mensajes de apoyo a las recomendaciones en materia
sanitaria. Destaca, a nivel estadistico, como caen en desuso términos como ven o nuevo,
mientras ocupan su lugar otros como resistid o juntos. Por ultimo, las marcas han
apostado por mensajes mas cercanos y que establecen vinculos con sus consumidores,
asi como han empleado imagenes extraidas de momentos de unidn, solidaridad y

confinamiento.

En relacidn con esto, Rodriguez-Bravo et al. (2021) plantean, como objeto de estudio, la
comunicacion de valores transmitida durante la pandemia del Covid-19 en Espafia,
concretamente en su etapa critica. Tiene como conclusion una variacion evidente en los
valores comunicados, destacando el enfoque a los basados en cooperacién, esfuerzo,
familia, responsabilidad y respeto, asi como la caida en importancia de los relacionados
con derechos, libertad y dignidad. Evaluando también la repercusién de la crisis del
Covid-19 en materia comunicacional, ahora en el dmbito empresarial, Xifra (2020)
presenta una reflexion sobre cémo la crisis del Covid-19 afecta y condiciona la
comunicacidn corporativa, la responsabilidad social corporativa y la comunicacién
interna. Enfatiza especialmente en lo relevante de la reputacién de las corporaciones
como se ha evidenciado en la pandemia, y como esta ha de ser gestionada. Concluye
gue los consumidores, en un momento de crisis, acudiran a las marcas que son de su
confianza pero que a su vez “las que prioricen sus ganancias sobre las personas perderan

esta confianza”. También se menciona la desaparicidon voluntaria de diversas marcas
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para evitar una exposicién arriesgada, haciendo de algo de lo que se huia, el silencio,

una herramienta mas que util en la actualidad.

Para concluir esta seccién Barbolla (2020) busca tratar la evolucién en el proceso de
digitalizacién, ahondando en el comercio, derivado de la crisis sanitaria que concierne a
esta disertacidon. Se destaca como Espafia ha avanzado en administracion publica
electrdénica y uso de redes sociales, asi como la digitalizacidén en las empresas, impulsada
por la necesidad de flexibilizar los horarios y el auge del teletrabajo. También se resalta
la dominancia de Twitter en publicaciones y viralidad, y de Instagram en cuanto a
engagement, mientras que el formato video se presenta como el que mas alcance e
impactos genera, dando gran relevancia a Youtube y, en especial, TikTok, la red social
por excelencia de la generacion Z. Para finalizar también se habla del marketing de

influencers como tendencia imparable en aspectos comunicacionales.

4. Metodologia

Como ya se ha mencionado, la presente disertaciéon busca estudiar la faceta econdmica
de la industria publicitaria mediante la revisidn de la influencia que las grandes crisis
tienen en la inversion, mas concretamente la crisis del Covid-19. Para ello se va a
estudiar la inversién en medios convencionales y no convencionales de 2014 a 2022,

haciendo especial énfasis en los ejercicios de 2020 a 2022.

La disertacién se compondrd de dos partes: una tedrica y una practica. Mientras la
primera se basa en una revisidon bibliografica que establece las bases del trabajo, la

segunda se basa en la revisidon de los resultados obtenidos de la base de datos.
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La parte tedrica desarrolla conceptos importantes en esta disertacién como lo son la
inversién publicitaria y su importancia y las crisis econdmicas. Ademads, se han empleado
multiples articulos sobre el efecto de la pandemia en la publicidad en diferentes campos,
como la mutacién de los mensajes emitidos en la pandemia o la variacién en el consumo
televisivo, y manuales sobre la planificacion de medios o medicién de audiencias. Por
ultimo, también se define la base de datos a emplear, InfoAdex, su area de actuacion,

sus métodos y cudles de los datos que ofrece se usaran en este trabajo.

Para la parte practica se presentan dos tablas con la totalidad de los datos que InfoAdex
ofrece entre 2014 y 2022. A partir de ellas se comentardn los datos obtenidos, haciendo
hincapié en la variacion acontecida en los afios de la pandemia del Covid-19. Para esta
parte practica se empleara una serie de graficos de elaboracion propia que otorgue mas

claridad y orden a los propios datos.

5. Marco tedrico

Esta disertacion trata, como ya se ha mencionado, la influencia que la crisis econdmica
derivada de la pandemia del Covid-19 ha tenido sobre la actividad publicitaria,
concretamente en términos financieros. La métrica en torno a la que gira esta
disertacion es la inversidon publicitaria, la cual definimos como el capital que los
anunciantes destinan a la confeccién y difusién de sus diferentes campafias mediante
los medios de comunicacién (MarketingDirecto, 2022). En los ultimos afios cada vez mas
empresas estan invirtiendo en publicidad, habiendo crecido el nimero de empresas
pequefias y medianas que dedican un porcentaje de su capital a este fin, especialmente
en 2022 donde, segun el Grupo Corporalia “las pymes aumentaron su inversién en un
29%”. De hecho, en palabras de Alvaro Canelo, su CEO, y como recoge la web

PuroMarketing en 2023, "el 82% de las pymes ya invierten en publicidad tras 4 afios en

14



que las cifras no superaban el 57%. Ademads, para el 92% de los consultados, esta

inversién es superior que en los ultimos afios”.

A la inversion publicitaria le afectan varios factores desde el punto de vista del
anunciante, como pueden ser los objetivos, ya que en funcién de las metas que
contemple el anunciante se invertird una cantidad u otra de diferentes formas, la
estrategia de marketing, el tamafo de la empresa, el sector y la competencia o el

beneficio de la empresa. (MarketingDirecto, 2022)

5.1 Las crisis econdmicas

Evidentemente, como a cualquier actividad econdmica, a la inversién publicitaria
también le afecta el estado general de las economias en las que operan las principales
empresas del sector. Por ello, un factor que influye en la inversién de forma,
habitualmente, negativa son las etapas en las que los marcadores econémicos se

desploman a nivel global, o crisis econémicas.

Estas se definen como una “situaciéon prolongada de recesién econdmica, con sus
efectos asociados de desempleo, cierre de empresas y descenso del consumo y de la
inversion” (Crisis Econdmica, s. f.). Tres autores de gran relevancia en teoria econdmica
han definido las mismas como “contradiccion entre produccion y circulacién, oferta y
demanda, compray venta o “movimiento real de los precios” (Marx, 1867). En todo caso
se habla de una perturbacién en el equilibrio, parte de las fases “antagénicas vy
complementarias” dentro de la unidad de contrarios, siendo estos el equilibrio y
desequilibrio o prosperidad y crisis concebidos como las dos mitades de un mismo ciclo
inseparable (Schumpeter, 1939). Mientras, Keynes (1936), considera que surgen de la
bajada de la inversidn, que desemboca en un aumento del desempleo y bajada del

consumo, también las concibe como parte de un ciclo, segmentado como auge, crisis,
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depresion y recuperacioén, igual que Schumpeter y dos menos que Marx, que lo
establece en seis fases: reposo, creciente animacion, prosperidad, sobreproduccién,

crisis y estancamiento.

Figura 5.1

Crecimiento del gasto mundial en Publicidad 2000-2024
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Nota: adaptado de Publicidad: Crecimiento mundial del gasto 2000-2024 | Statista. (2023, 20 febrero).

Statista. https://es.statista.com/estadisticas/600744/crecimiento-mundial-del-gasto-en-publicidad/

Se puede apreciar el efecto de dos crisis en la Figura 5.1, presentada arriba. En ella, que
comprende desde el aiio 2000 hasta el afio 2024, se observa con facilidad la tendencia
alcista que se ha mantenido todos los afios con dos salvedades: el periodo de 2008-2009
y 2020. Estas dos excepciones, notables a simple vista, se corresponden con dos de las
peores crisis que han tenido lugar en los ultimos 100 anos. La primera, a principios de

siglo, la famosa crisis ocasionada por, entre otras cosas, el pinchazo de la burbuja
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inmobiliaria de 2008, crisis cuyas consecuencias siguieron haciéndose notorias mas de
un lustro después. La segunda, en el afio 2020, se origina en el marco de la crisis socio
sanitaria del Covid-19. Esta crisis, sobre la que pivota esta disertacion, ha derivado de la
incertidumbre generada por la propia pandemia y las restricciones impuestas por los

gobiernos para tratar de frenar la crisis sanitaria.

Figura 5.2

Evolucidn deuda espafiola 2017-2022

Deuda Publica Deuda Privada
200
150
100
50
2017 2018 2019 2020 2021 2022

Nota: Se muestra la evolucién de la deuda publica y privada en Espaia de 2017 a 2021. Grafico de
elaboracion propia. Datos en porcentaje del PIB. Datos extraidos de Mbaye, S., Moreno-Badia, M., y K.
Chae. 2018. “Global Debt Database: Methodology and Sources,” IMF Working Paper, International

Monetary Fund, Washington, DC.

Estas restricciones lograron una efectividad considerable pese al alto nimero de

muertes que hubo que lamentar, pero que, a su vez, supusieron nuevos riesgos de

caracter econémico. Entre ellos destaca el fuerte aumento de las deudas publica y
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privada en las economias mundiales, siendo un buen ejemplo el caso de Espafia, donde
de 2019 a 2020 la deuda privada pasa de un 150,02% del PIB a un 170,45% mientras la
publica pasa de un 87,98% a un 107,93% (International Monetary Fund, 2023), como se

muestra en la Figura 5.2.

Ademas, esta crisis ha supuesto un factor de ampliacion de las desigualdades a nivel
mundial ya que esta supuso un actor determinante en el “incremento de la pobreza a
nivel mundial por primera vez en el curso de una generacién”, segun el Banco Mundial.
También segun esta fuente, el desempleo entre los trabajadores con menor nivel de
estudios crecié en mas de dos tercios de los paises, un 70%, y la pérdida de ingresos se
generalizd entre mujeres, jévenes y auténomos en general, siendo las mujeres las mas
afectadas debido al estar empleadas en los sectores mas afectados por las medidas.
Dentro de las empresas los patrones son similares, siendo las pequefias las mas
afectadas, con las pymes siendo muy representadas dentro de los sectores

especialmente afectados por la propia crisis.

En periodos de recesién como este, la ténica habitual de las empresas suele ser
disminuir notablemente la inversidn publicitaria, siendo esta crisis un ejemplo mas claro
aun debido a las restricciones de movilidad que se impusieron con tal de aplanar aquella
famosa curva de contagios. Un ejemplo es la crisis de 2008, en la que las cifras de gastos
por medio cayeron significativamente, con un -27% en periddicos, un -22% en radio, un
-18% en revistas, un -5% en televisién y un -2% en Internet (Oneupweb, 2023). Pese a
gue esto sea una dinamica establecida e incluso légica atendiendo a las preocupantes
cifras que se suelen manejar en estas situaciones, y que se manejaron en esta en
concreto, no es la medida mas recomendada por los expertos en marketing. Por
ejemplo, desde OneUpWeb, una conocida agencia de marketing ubicada en Michigan,
Estados Unidos, no se considera una recesion como una razén para dejar de invertir en

publicidad. De hecho, presentan tres grandes motivos para continuar invirtiendo: el
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coste por medio se reduce debido a la tendencia econdmica a la baja, los mensajes

impactan mas en los espectadores debido a la disminucidn de ruido procedente de otros

anunciantes y, ademas, supone una gran oportunidad para cambiar tu estrategia, cosa

bastante habitual en tiempos de crisis. Para finalizar presentan dos ejemplos concretos

de marcas reconocidas en crisis econdmicas remarcables del ultimo siglo:

Kellogg vs. Post: En la Gran Depresion americana Post era la marca de referencia
en cereales mientras que una relativamente joven Kellogg buscaba ocupar la
posiciéon de privilegio que ocupaba Post. Mientras Post, con esta gran crisis,
realizd considerables disminuciones de su inversion publicitaria, Kellogg la
duplicd en los principales medios, incluso lanzando una nueva linea de cereales
fuertemente anunciada, lo que provocd un tercio de aumento en sus beneficios
gue hicieron que Kellogg superara a Post como lider de la industria y se haya
mantenido en ese lugar desde entonces en el ultimo siglo.

McDonald’s: En la recesion de 1990 la famosa linea de comida répida disminuyd
considerablemente su gasto publicitario, mientras dos competidores como Taco
Bell y Pizza Hut mantuvieron su ritmo de gasto en marketing y los resultados
fueron evidentes en cuanto la economia comenzd a repuntar, ya que Pizza Hut
aumento sus ingresos en un 61% y Taco Bell en un 40%. McDonald’s corrigié su
proceder en situaciones de estas caracteristicas y en la crisis de 2008 mantuvo
su gasto y publicitd insistentemente un menu econémico en una época en que

las familias no podian asumir grandes gatos.

Por otra parte, Chase Anderson, mdanager de MiQ, empresa especializada en el

marketing programatico, destaca hechos de la crisis americana de la década de 1980. Y

es que McGraw Hill, editorial estadounidense con mas de un siglo de antigliedad

establecid, tras estudiar a “mds de 600 empresas de 16 industrias diferentes, de las que

algunas mantuvieron o aumentaron su gasto y otras lo redujeron”, que:
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Las primeras empresas vieron un 256% mads ventas que las otras en el periodo
post-recesién. Las que decidieron no invertir durante el bache econdémico se
encontraron con un virtual 0% de share y un aumento de apenas el 18% una vez

el mercado comenzé a coger ritmo de nuevo (MiQ Digital, 2022).

6. Base de datos: InfoAdex

Para la confeccidon de una disertacién de estas caracteristicas se requiere una base de
datos que pueda proveer la informacidon a emplear y comentar. Para esta funcién se ha

acudido a los documentos que presenta la empresa espafiola InfoAdex.

InfoAdex es una empresa fundada en 1991 aunque, tal y como se la conoce, existe desde
la fusion de las empresas Duplo y Nielsen Repress en 1994 y se dedica al estudio de la
actividad publicitaria en Espaiia. A mediados de los 2000 se convierte en una empresa
pionera por permitir el acceso de los usuarios a su base de datos de los servidores sin la
necesidad de descargar todo. Cavaller, Villa y Ollé (2014) apuntan que en “2010 ya
contaba con la colaboracion de 10 asociaciones de empresas que representaban la
practica totalidad del sector”. Garcia Uceda (2011) habla de la informacién que esta

empresa nos puede proporcionar: cuantitativa y cualitativa.

e Informacidn cuantitativa: Se incluye una cantidad enorme de cifras del sector,

desde el nUmero-, tamafio, coste, frecuencia, etc. de cualquier anuncio de prensa
hasta la cantidad de spots emitidos por una cadena televisiva. El control de cine
o exterior lo hace acudiendo directamente a las empresas propietarias. Publica
dos anuarios: Estudio de Agencias y Estudio de Inversion Publicitaria. El segundo

es el que interesa en cuestion del tema a tratar, ya que supone un analisis del
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mercado de la publicidad y datos sobre la inversiéon en la misma, clasificada por
sectores y grupos de medios.

e Informacién cualitativa: InfoAdex posee una gran base de datos de creatividad

publicitaria que alna anuncios en todos los formatos y medios clasificados de
forma que puedan segmentarse a medida de las necesidades de sus suscriptores.

Esta conectada a bases de datos cualitativas de todo el mundo.

En su pagina web InfoAdex apenas proporciona informacién sobre si misma, por lo que
hay que dirigirse a su pagina de LinkedIn para encontrar informacién sobre la empresa
y su actividad que surja de la misma como fuente primaria. En este perfil, InfoAdex se
define como “la fuente de referencia sobre la actividad publicitaria espafiola, tanto en
su parte cuantitativa, como cualitativa”. Destacan que “Agencias de medios, creativas y
de comunicacidon, anunciantes, medios, consultoras, universidades, escuelas de
negocios, asociaciones y la administracion publica, (...) también las internacionales

Kantar Media, Nielsen, Ebiquity (...)” se hacen eco de los datos que extrae esta empresa.

En cuanto a su actividad se menciona que “controla diaria y censalmente cunas,
menciones y microespacios de 51 emisiones controladas de radio, 131 televisiones, 148
diarios (con sus suplementos), 35 dominicales, 284 revistas, 19 exclusivistas de exterior
(28 clases de soporte) y 4 exclusivistas de cine”. Se asegura que controla,
aproximadamente, un 95% de la inversién publicitaria en Espafia. Se habla de forma
concreta de los medios digitales, de los que dicen llevar controlando “desde 2001” y que
cubre “entorno al 90% de las impresiones estimadas del total mercado y es pionera a

nivel mundial en el control del video in—Stream”.

Para terminar, InfoAdex asegura que cuenta con “los mejores agentes del sector” para
el cdlculo de la inversién real estimada, asi como la mejora continua de sus datos.

Menciona también su colaboracién con el INE, con la AMKT, Asociacion de Marketing de
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Espafia, en el Analisis del Marketing en Espafia y otras organizaciones. También
establece claramente que su objetivo es “proporcionar al sector un dato de calidad” y
menciona unos estandares de calidad estrictos tanto internos como externos, asi como

una fuerte inversion en |+Di.

De la enorme cantidad de datos que InfoAdex nos ofrece, se tomaran los datos
referentes a los afios situados entre 2014 y 2022. La acotacion de este periodo responde
a dos razones, de las cuales la primera es la intencién de poder observar de la mejor
manera posible la influencia que la crisis del Covid-19 ha tenido en la inversion,
comenzando esta en el 2020, analizando también un amplio periodo anterior que nos
permita otorgarle un contexto a como esta inversién estaba evolucionando sin la
injerencia de periodos recesivos. Por otro lado, la segunda viene dada porque, al querer
focalizar el analisis en la crisis del Covid-19, se pretende evitar la influencia de otras crisis
en la propia inversién, de ahi que el inicio del periodo acotado haya sido alejado del
inicio de la década al considerar que entonces las cifras estaban claramente afectadas
por las consecuencias, que aun repercutian en los diferentes marcadores econémicos,

de la grave crisis que se inicié en 2008.

La variable clave, extraida de la base de datos ya mencionada, que se va a emplear a lo
largo de esta disertacion serd la inversion. Se tratard la inversién dada en toda la
industria publicitaria, aunque, para darle la mayor cantidad de matices posible, esta sera
desglosada por grupos medidticos. La division partird de la dualidad medios
convencionales-medios no convencionales, para luego ir desglosando entre los medios

mas destacados, y que mas inversion reciben, de cada grupo:

e Los medios convencionales son los medios de comunicacidn tradicionales, cuyo

enfoque se basa en buscar la mayor cantidad de impactos posibles, sin segmentar
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el publico, por lo que se les define como medios masivos. Son ejemplos de estos
la televisién, radio, cine, prensa o exterior entre otros.

e Los medios no convencionales, por el contrario, son los medios menos masivos,

siendo estos dirigidos de forma mucho mds concreta y personalizada,
permitiendo asi dirigir los impactos y aludir a publicos mucho mas segmentados.
Algunos de ellos son el marketing telefénico, los catdlogos, la animacidn en punto

de venta y un largo etcétera.

7. Resultados

Para la presentacion de los resultados extraidos de la base de datos se han
confeccionado dos tablas. Cada una de las dos tablas presenta los datos de inversién
total, de cada uno de los dos grupos explicados, convencionales y no convencionales
desde el ailo 2014 hasta 2022. Dentro de esta division se muestran los datos desglosados
por los medios mas relevantes de cada uno de los dos grupos, pudiendo asi analizar

meticulosamente la evolucion de cada uno de los medios afio a afio.

Como se acaba de mencionar, la presentacion de los datos se da bajo la divisidon entre
medios convencionales y no convencionales. En lo que se refiere a la inversidn total en
publicidad, aunando medios convencionales y no convencionales, se ha dado una
evolucidn al alza sostenida desde 2014 hasta 2018. Curiosamente no es 2020 el afio en
gue esta tendencia se quiebra en una caida, como cabria esperar antes de realizar esta
disertacion, sino que la desaceleracion se da en 2019. Este frenazo en una inversion que
crece en mas de dos mil millones en cuatro afios apenas supone cien millones de euros
de pérdida, por lo que no cabe considerarlo como el antecedente de una grave crisis. La
caida registrada en este ejercicio previo a la pandemia del Covid-19 viene dada de la
bajada experimentada por el que era el principal medio, en cada grupo, en cuanto a

inversién publicitaria.
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Figura 7.3

Inversion medios convencionales y no convencionales 2014-2022
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Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversién en medios convencionales y no
convencionales de 2014 a 2022. Grafico de elaboracidon propia. Datos extraidos de InfoAdex. Datos en

millones de euros.

En la Figura 7.3 se puede apreciar una comparativa de la inversion en medios
convencionales y no convencionales en el periodo estudiado, de 2014 a 2022. En ella se
aprecia con claridad como los periodos de crecimiento y decrecimiento han sido
exactamente los mismos en ambos grupos, asi como también se puede ver como la
brecha existente entre ambos grupos se va reduciendo progresivamente con el paso de

los afios.
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7.1 Medios convencionales

Tabla 7.1

Desglose la Inversion en Medios Convencionales 2014-2022

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
CINE 16,2 22 22,6 33,7 34,7 35,9 9,6 12,5 21,1
DIARIOS 656,3 658,9 617,4 567,4 533,8 485,2 335,8 335,9 340
DOMINIC- | 37,7 37,8 33,8 31 28,9 26,6 12,3 9 9,2
ALES
EXTERIOR 314,7 327,4 321 407,6 418,9 423,3 221,3 289,6 350,2

DIGITAL 1.076,2 1.249,8 1.407,8 1.861,5 2.109,9 2.296,2 2.147,3 2.482,2 2.671

RADIO 420,2 454,4 458 465,8 481,1 486,4 374,9 415,4 447,2
REVISTAS | 254,2 255,2 252,2 240,1 227,8 194,8 110,5 120,1 123,3
CANALES 59,3 71,9 81,4 94,6 107,3 109,5 99,7 99,7 80,3
DE PAGO

Tv. 128,7 132,3 126,9 114,2 102,2 90,8 79,3 88,1 92,5
AUTONO-

MICAS
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2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
TV. 1,3 2 2,1 3 2,5 2,4 2 2,3 2,3
LOCALES
TV. 1.701,1 1.805,1 1.911,5 1.931,4 1.915,1 1.806,6 1.459,2 1.586,1 1.519,5
NACIONA-
LES
TV. 15,5 37,2
CONECTA-
DA
TOTALTV 1.890,4 2.011,3 2.121,9 2.143,3 2.172,2 2.009,3 1.640,3 1.791,7 1.731,8
TOTAL 4.665,9 5.016,7 5.234,7 5.750,3 5.962,3 5.957,7 4.878,9 5.456,4 5.693,5

Nota: Datos en millones de euros. Los espacios en blanco no estan recogidos, son medios de nueva

introduccién. Tabla de elaboracidn propia. Datos extraidos de InfoAdex.

En la tabla 7.1 se puede apreciar, en un golpe de vista, la evolucion, en el aspecto

econémico, de los medios convencionales. En la parte de debajo de la misma se

encuentra la inversion total, mientras que la parte de arriba es un desglose por medio.

A primera vista, dos medios destacan sobre el resto en lo referente a inversion

publicitaria: los medios digitales, superando los 1.000 millones de euros en 2014, y las

televisiones, con casi 1.900 millones. Debido a esto, las fluctuaciones en la inversidon en

estos medios afectan enormemente a las cifras globales del grupo, ya que en 2014 ya

concentraban en torno al 50% de la inversién en publicidad de todo el grupo de medios.
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Figura 7.4

Inversion medios digitales y television 2014-2022
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Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversidn en television y medios digitales de

2014 a 2022. Grafico de elaboracion propia. Datos extraidos de InfoAdex. Datos en millones de euros.

En la Figura 7.4 se puede apreciar la evolucidén en la inversidon de los dos principales
medios convencionales. Durante este periodo se da un relevo en cuanto al medio que
mas inversion atesora en los medios convencionales, con los medios digitales superando

a las televisiones.

Como se puede apreciar en la Figura 7.4 las televisiones han experimentado una subida
constante en la inversiéon desde el afio 2014 hasta el afio 2018. En este periodo la cifra
de inversiéon de los medios televisivos pasa de los casi 1.900 hasta los 2.172,2 millones
de euros. Tras esto, se experimenta un pequefio descenso en 2019 que se agrava con la

crisis del Covid-19 en 2020, superando la caida este ejercicio los 350 millones de euros.

27



En el ejercicio posterior, 2021, se da un pequefio rebote que no sirve sino para maquillar
la cifra tras el curso 2022, ya que una nueva caida situa la cifra final considerablemente
por debajo de la cifra cosechada en 2014. Corredor-Lanas, Marcos-Recio y Montafiés-
Garcia (2021) destacan como, en 2020, se rompe la relacion entre consumo de un medio
y la inversiéon publicitaria en el mismo, pues aumenta entre 37 y 70 minutos de media
entre marzo, abril y mayo, mientras que la inversién llega a caer hasta 115 millones en

estos meses.

La considerable caida del indiscutible lider de los medios no convencionales en cuanto
ainversién se puede comprender desde un proceso de digitalizacion que se ha acelerado
considerablemente en el ultimo lustro, siendo los medios que han cogido el testigo del
liderazgo de los ingresos en este grupo mediatico los medios digitales. En la Figura 7.4
se muestra como estos medios han experimentado un crecimiento constante desde
2014, con la unica salvedad del afio 2020, la cual apenas pudo retrasar el auge de la
inversion en estos medios, suponiendo la inversion registrada en 2022 un 248% de la de

2014.
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Figura 7.5

Evolucion medios impresos 2014-2022
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Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversidn en diarios, dominicales y revistas de

2014 a 2022. Gréfico de elaboracidn propia. Datos extraidos de InfoAdex. Datos en millones de euros.

En la Figura 7.5 se puede observar la evolucién, durante el periodo estudiado, de los
medios impresos. En este grupo se aunan los diarios, dominicales y las revistas. Estos
tres medios han tenido una dindmica muy similar durante este periodo. Tras lograr un
crecimiento en el primer ejercicio, los cursos posteriores han supuesto una caida
constante en los medios impresos, viéndose esta caida agravada en 2020, aiio de la crisis
del Covid-19. En el ejercicio de 2020, la inversion se sitla en el 50%, 33% y 57% de lo
invertido 5 afios antes, para diarios, dominicales y revistas respectivamente. Mientras
los diarios vy las revistas consiguen un repunte los dos afios posteriores, los dominicales

también experimentan una bajada en 2021 y crecen en 2022.

Este fendmeno en unos medios que comparten soporte, habla de una pérdida de

importancia radical de los formatos impresos. Es decir, cada vez se apuesta mas por la
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digitalizacion de los medios escritos, siendo esto una consecuencia mas de la aceleracién
del proceso de digitalizacion, desplazando los formatos fisicos en favor de estos. Si bien
los diarios se siguen consumiendo en su formato digital, se puede considerar como el
uso de las redes sociales ha reemplazado, en muchos aspectos, las labores de las revistas

y los dominicales.

La radio también ha disfrutado de un periodo de auge en la inversién, habiendo
conseguido que en todos los cursos sus cifras de inversidn publicitaria fueran al alza con
la Unica salvedad de 2020. Salvo esta dinamica fundamentalmente positiva al final de

este periodo, se registra una inversion del 106,4% en comparacién con 2014.

Los soportes exteriores han experimentado una dinamica positiva en lineas generales,
con unas cifras de inversion al alza en la mayoria de ejercicios que componen el periodo
estudiado, con las excepciones de 2016 y 2020, pese a lo cual la inversién en 2022 es un
11% superior a la de 2014. La caida en 2020 de los soportes exteriores se debe a la propia
naturaleza de este medio, pues las medidas restrictivas a la movilidad de los ciudadanos
supusieron una reduccidon muy importante en la cantidad de impactos publicitarios que

podrian darse.

Para finalizar, la inversidn publicitaria en los cines experimentd una dinamica igual a las
de los medios digitales y radiofénicos, con un crecimiento sostenido solo frenado en
2020. Pese a estas similitudes, cabe destacar que la caida de la inversion en 2020 es
mucho mas acentuada en el caso de los cines, pues en este ejercicio la inversion se cifré
en un 26,74% de lo invertido exactamente un ano antes. Si bien la razdn es similar al
caso de los soportes exteriores, afectados por las restricciones a la movilidad, en el caso
de los cines la caida es mas pronunciada porque, mas alla de las restricciones a la
movilidad, también se establecieron restricciones a las congregaciones de personas que,

ademas, dificultaran el mantener una distancia minima de seguridad. Estas restricciones
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afectaron especialmente a los espacios destinados al ocio, extendiéndose mds en el

tiempo que el confinamiento domiciliario.

7.2 Medios no convencionales

Tabla 7.2

Desglose de la Inversion en Medios No Convencionales 2014-2022

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

2021

2022

ACTOS DE 465,9 476,6 533,3 526,4 562,2 566,1 510,3
PATROCI-
NIO, RSC,
ETC.

PATRO- 3259 355 342,8 358,6 369 405,1 356,9
CINIO
DEPOR-
TIVO

ANIMA- 71,8 69,9 67,9 66 71,7 70,6 49,7
CION
PUNTO DE
VENTA

ANUARIOS, | 1455 1462 131,6 131,4 122,2 132,8 80,5
GUIAS Y
DIREC-
TORIOS

372,6

394,2

41,9

63,1

419,2

418,6

33,2

76,9

31



2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
AUDIO 38 61,8 75
DIGITAL
BRANDED 297,1 316,3 357,9 363,7 416,7 453,7
CONTENT
BUZONEO 569,2 518,6 439,1 382 319,8 250,4 196 205,1 256,6
CATA- 50,5 53,3 50,5 47 46,6 42,4 28,7 40,9 48,1
LOGOS
ESPORTS 29,9 37
FERIAS Y 69,2 79,9 86,8 80,7 76,2 78,9 24,6 28,6 30,2
EXPOSI-
CIONES
INFLUEN- 37 61,8 33,6 52 63,9
CERS
JUEGOS 24,6 20,9 23,4 29,2 27,6 26,6 7,7 7,8 8,9
PROMO-
CIONALES
OFFLINE
MAILING 1.953, 1.995,2 2.045,5 2.112,8 1.922,6 1.736,1 1.420,6 1.463,6 1.442,2
PERSO- 6
NALIZADO
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2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
MAR- 1.336, 1.350,1 1.383,8 1.427,8 1.570,2 1.585,9 1.383,4 1.531,3 1.655,3
KETING 7
TELEFO-
NICO
PLV, 1.390, 1.521,4 1.596,1 1.636,7 1.733,2 1.757,4 1.308,9 1.424 1.430,9
SENALI- 4
ZACION,
ETC
PUBLICA- 22,3 23,1 24,2 27,3 26 27,6 24,8 20,5 18,2
CIONES DE
EMPRE-SAS
REGALOS 58,4 52,9 40,6 36,4 38 40,5 26,8 32,4 36,8
PUBLICI-
TARIOS
OFFLINE
TARIETAS 32,9 29,9 33,3 31,9 30,6 31,2 28 24,7 16
DE FIDELI-
ZACION
OFFLINE
TOTAL 6.545,2 6.725,5 6.832,2 7.191,4 7.269,2 7.171,3 5.882,2 6.211 6.520,7

Nota: Datos en millones de euros. Los espacios en blanco no estan recogidos, son medios de nueva

introduccién. Tabla de elaboracién propia. Datos extraidos de InfoAdex.
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La estructura de esta tabla, que presenta los datos de inversién de 2014 a 2022 en los
medios no convencionales, es la misma que la anterior, que presentaba los medios
convencionales. Tras un desglose de cada medio analizado, encontramos, en la parte

inferior, la inversién total de todo el grupo.
Figura 7.6

Evolucion inversion mailing personalizado, marketing telefonico y Publicidad en Lugar

de Venta 2014-2022

Mailing personalizada Marketing telefonica

[ Publicidad Lugar de Venta
2500

2000
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500

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversiéon en mailing personalizado, marketing
telefénico y Publicidad en Lugar de Venta de 2014 a 2022. Grafico de elaboracion propia. Datos

extraidos de InfoAdex. Datos en millones de euros.

Durante el periodo estudiado tres medios han destacado en lo relativo a inversién:

mailing personalizado, marketing telefénico y Publicidad en Lugar de Venta. La Figura
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7.6 nos muestra la evolucion, desde 2014 a 2022, de estos tres medios. En 2014 el medio
gue mas inversién concentraba era el mailing personalizado. Los primeros afos
experimentan un crecimiento sostenido que se ve frenado por una caida en 2019 que
se ve refrendada por una aun mayor en 2020 de mas de 300 millones de euros,
apreciable en la Figura 7.6, que marcaria la cifra final de inversién, pues, pese a un
repunte en 2021, vuelve a caer en 2022. Destaca la caida en 2020, aiio de la crisis del
Covid-19, ya que contrasta con el crecimiento de las tasas de apertura, con, por ejemplo,

abril creciendo un 3,6% con respecto al aflo anterior (Guerenabarrena, 2023).

La Publicidad en Lugar de Venta, como se aprecia en la Figura 7.6, experimentd una
subida constante durante el periodo estudiado con la salvedad del ejercicio de 2020.
Pese a lo positivo de la tendencia, la realidad es que en 2022 la inversién apenas fue 40
millones superior a 2014, debido a que la caida de 2020 supuso mas de un 25% de la
inversion de 2019, mas de 400 millones. La caida en la inversidon en estos medios se
debe, como en muchos otros casos, a las consecuencias derivadas del estado de
alarma y su confinamiento, puesto que, al tratarse de una publicidad en punto de
venta, las restricciones de movilidad afectaron negativamente a la posibilidad de lograr

impacto.

La evolucion del marketing telefénico durante este periodo ha seguido una dinamica
igual a la Publicidad en Lugar de Venta, solo decreciendo en 2020. Pese a esta similitud,
destaca como el crecimiento hasta 2019 fue mucho mas lento, consiguiendo crecer
menos de la mitad, para luego sufrir, también, una caida mucho menos pronunciada,
como se aprecia en la Figura 7.6, que los otros dos grandes medios. En 2022, el
crecimiento total en el periodo estudiado era del 23,8%. Esta tendencia al alza, y el
hecho de haber sido el que menos inversion ha perdido entre los tres que mas facturan,
se explica por el incremento en la importancia del uso de los teléfonos méviles en

nuestras vidas, incluso con 7,6 millones de espafioles se consideran “adictos” a sus
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dispositivos. (Moreno, 2021). Los actos de patrocinio y Responsabilidad Social
Corporativa han experimentado un periodo irregular. La evolucion mayoritariamente
positiva que se da hasta 2019 se ve neutralizada con los dos afios posteriores, en los que
la influencia de la pandemia, pese a un repunte en 2022, ubica la inversién en este
ultimo ejercicio 56 millones por debajo de la existente en 2014. Esta evolucidon puede
explicarse desde la dificultad para realizar eventos, pero resulta extrafio, desde el punto
de vista de la RSC, que, en un periodo en que las implicaciones éticas eran tan relevantes,

la inversion cayera un 34,18%.

Por otra parte, el patrocinio deportivo experimentd unos afios caracterizados por un
ascenso regular y sostenido, con las Unicas excepciones de 2016 y 2020. Esta linea
ascendente se puede explicar desde el crecimiento de los deportes en espectadores y
de sus implicaciones emocionales con los espectadores. Esto ha llevado a que ciertas
empresas quieran labrar su imagen de marca en torno a ellos o aprovechar este
componente emocional para establecer de forma mas clara su sistema de valores. La
caida en 2020 se entiende desde la imposibilidad de acudir a estos eventos en vivo

durante la mayor parte de este afio.

La animacién en punto de venta ha experimentado una dinamica fundamentalmente
negativa, con una bajada constante excepto por 2018. Pese a esto, es a partir de 2020
cuando la caida se hace especialmente significativa, con una inversidon en 2022 que
supone el 46,2% de la cifra de 2014. Se concluye de estas cifras que la crisis del Covid-

19 no ha hecho que reforzar y agravar una crisis que venia gestandose previamente.

La dindmica en inversién en catalogos también ha sido fundamentalmente negativa,
alcanzando el decrecimiento su pico en el afio 2020, en que la cifra de inversidn se sitla
en un 56% de la cifra total de 2014. Tras esto se da un repunte del 67,6% en los dos

cursos siguientes. La influencia de la pandemia en este medio es opuesta a lo que sucede
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en el resto de medios, pues tras esta las cifras de la inversidn publicitaria en catdlogos
han crecido enormemente. Este crecimiento se debe a la importancia de los catalogos
en el comercio electrdnico, el cual ha sufrido un aumento considerable en los Gltimos
afios, facturando 849.000 millones de euros en 2021 o 899.000 millones en 2022 solo

en Europa. (IT Digital Media Group, 2023)

Figura 7.7

Inversion en publicaciones de empresas y anuarios, guias y directorios 2014-2022

Publicaciones de empresas Anuarios, guias y directorios
200
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Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversion en publicaciones de empresas y
anuarios, guias y directorios de 2014 a 2022. Grafico de elaboracidn propia. Datos extraidos de

InfoAdex. Datos en millones de euros.

En un pequefio subgrupo se aunan las publicaciones de empresas y los anuarios, guias y
directorios. La evolucién de estos medios se ve comparada en la Figura 7.7, en la que se
ve que, mientras los anuarios han tenido una dindmica fundamentalmente a la baja, la
de las publicaciones de empresas ha sido mucho mas estable. Como la Figura 7.7

muestra, la evolucidn negativa de los anuarios apenas se ve aliviada por pequefios
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repuntes. Es en 2020 cuando el medio experimenta la mayor caida, mas de 50 millones
de euros, para, tras un pequefo repunte en 2022, terminar el periodo con poco mas del
50% de la inversion de 2014. Esta dinamica negativa se explica desde la digitalizacién,
ya que cada vez se emplean menos las guias y los directorios, debido al facil acceso a la
informacién que brinda Internet. Por el contrario, las publicaciones de empresas se
mantienen estables, oscilando siempre en un tramo de 9,5 millones, para una caida final

el afo de la pandemia y los dos posteriores.

También con una dindmica marcadamente negativa se encuentra el buzoneo, con una
bajada constante hasta 2020 y cierto repunte final en 2021 y 2022. Esta bajada ha sido
realmente marcada, pues la cifra invertida en 2020 apenas supone un 34,4% de lo
registrado en 2014. Destaca como en 2020, aio de la pandemia, es el aino en que menos
baja la inversién, consiguiendo incluso un repunte en los dos cursos posteriores. Esto se
explica desde el progresivo abandono que los medios impresos estan sufriendo en favor
de medios digitales, lo que ha causado la caida hasta 2020. Debido a esto, la saturacién
de estimulos en medios digitales dificulta la consecucién de impactos, especialmente

desde la pandemia, lo que ha llevado a retomar ciertas practicas.

Las ferias y exposiciones han sufrido una fuerte caida en la inversion pese a que ha
crecido mas cursos de los que ha decrecido. En 2022 la inversién es un 43,6% de la cifra
de 2014, en gran parte culpa del curso 2020, cuando la caida supone mas de dos tercios
con respecto a 2019. Esta caida se explica a través de las restricciones a la movilidad y a

las grandes congregaciones de gente.
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Figura 7.8

Inversion en medios offline 2014-2022
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Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversidn en juegos promocionales offline,
regalos publicitarios offline y tarjetas de fidelizacion offline de 2014 a 2022. Grafico de elaboracién

propia. Datos extraidos de InfoAdex. Datos en millones de euros.

También componen un pequefio subgrupo los juegos promocionales offline, regalos
publicitarios offline y tarjetas de fidelizacién offline, medios que han sufrido una
dindmica similar durante este periodo, pese a que, como se muestra en la Figura 7.8, no
han tenido los mismos afios de crecimiento y decrecimiento. Los regalos publicitarios
offline mantuvieron una evolucién estable hasta 2020, cuando la caida supera el 33%.
Tras esto se da un leve repunte, que se puede explicar cdmo que, tras la pandemia, con
un mercado publicitario cada vez mas saturado, aumenta el uso de los regalos y el

merchandising para situar la presencia de las marcas en entornos menos saturados y en

39



que lograr impactos con mayor facilidad. La Figura 7.8 también muestra la tendencia a
la baja de las tarjetas de fidelizacién offline. Destaca como la bajada era muy leve, casi
nula, hasta 2019, pero se ve engrandecida por la pandemia, tras la que, en tres cursos,
el decrecimiento es de practicamente la mitad. La Figura 7.8 muestra coémo, en su
dinamica decreciente, los juegos promocionales offline estan siempre por debajo de los
otros dos medios. Y es que, pese a un leve crecimiento hasta 2019, sufre una caida de
mas del 70% en 2020 que no maquilla el leve repunte final. Esta caida va de la mano con
el proceso de digitalizacién, ya que la industria de videojuegos cada vez tiene mas
relevancia en el mercado publicitario, orientandose mayormente al product placement

y los streaming patrocinados. (Reason Why, 2024).

Figura 7.9

Evolucion medios nueva introduccion 2018-2022
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Nota: Se muestra una comparativa de la evolucion en la inversién en audio digital, branded content,
esports e influencers de 2014 a 2022. Griafico de elaboracidon propia. Datos extraidos de InfoAdex. Datos

en millones de euros.
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Para finalizar, se ha reunido en un ultimo subgrupo los medios que han irrumpido en los
informes InfoAdex durante el periodo estudiado, es decir, Branded Content, Audio
Digital, Esports e Influencers. Como se puede apreciar en la Figura 7.9, entre los cuatro
medios solo uno de ellos ha experimentado crecimiento en un afo. El primero de estos
medios en irrumpir en un informe InfoAdex fue el Branded Content, en 2017. En este
periodo el crecimiento ha sido constante, pasando la inversidon de casi 300 millones de

euros a superar los 450 en 6 afos.

El Unico cambio en el curso 2020 es que el crecimiento se ve frenado con relacion a los
afos anteriores, como se puede apreciar en la Figura 7.9. Este crecimiento del branded
content se debe a su efectividad a largo plazo y su potencial a la hora de asociar valores
y emocionalidad a una marca (Molina, 2021). Los influencers comenzaron a computarse
en este estudio en 2018, afo desde el que han experimentado un crecimiento de mas
del 70% en 5 afios. Esto pese a que tuvo lugar un fuerte decrecimiento en 2020 el 45%
en un solo curso. El crecimiento de este medio va de la mano junto con el proceso de
digitalizacidén, tanto de los soportes como de la economia, ademas del aumento de

credibilidad de los influencers por parte de los millennials (PuroMarketing, 2023).

El audio digital irrumpe en el informe en 2020 y experimenta un crecimiento enorme en
dos anos, casi duplicando sus cifras de inversion. Este crecimiento se debe al aumento
de consumo de este medio en pandemia, especialmente los podcasts, aunque también
a mejoras estructurales como mediciones mads avanzadas y procesos de compra mas
simplificados (PuroMarketing, 2023). Pese a la similitud de este medio con las radios,
cabe destacar que ambos han experimentado una evolucién al alza, por lo que se puede
determinar que, mas que una sustitucidén de la radio en favor del audio digital, se esta
dando un crecimiento generalizado de los formatos de audio. Para terminar, los esports
tan solo aparecen en este informe en 2021 y 2022, creciendo mas de un 20%. La

importancia de los videojuegos como medios publicitarios ha ido creciendo, con un 60%
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de los hombres declara jugar a videojuegos, mas de la mitad de forma intensiva. (Oubifia

Barbolla, 2020).

7.3 Comprobacion de objetivos e hipotesis

Tras haber presentado los resultados, extraidos de un exhaustivo analisis de datos de
caracter cuantitativo, en adelante se expondran las conclusiones de la disertacion,
cerrando asi la misma. Estas conclusiones se fundamentaran en base a las hipdtesis
mencionados en el apartado numero 5 del trabajo, las cuales iban ligadas a cada uno de

los objetivos planteados, con los datos que se han extraido.

7.3.1 Objetivo 1

El andlisis de los resultados deja ver como, tras cuatro afios al alza y un pequefio
frenazo en 2019, en 2020 se da una caida de 2.367,9 millones de euros, un 18,04%
menos que el curso inmediatamente anterior a la crisis sanitaria. Mas concretamente,
durante el ejercicio 2020 todos los medios registrados en el informe InfoAdex pierden
inversién con respecto al ejercicio anterior, 2019, con la Unica salvedad del Branded

Content.

Con todo esto, se concluye que la hipdtesis 1 no se cumple. Concretamente, se cumple
de manera indudable la primera parte de esta, que hace alusién a una “caida superior a
la registrada durante la crisis de 2008, un 9,5%”, siendo finalmente de practicamente el
doble, un 18,04%. La segunda parte, que establece que esta caida en la inversién “ha
conseguido recuperarse en los ejercicios posteriores, es decir, hasta 2022”, es
incorrecta. Esto se debe a que, pese a un crecimiento considerable en 2021 y 2022, de

906,3 y 546,8 millones de euros respectivamente, a final del dltimo ejercicio estudiado
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en esta disertacion, 2022, las cifras de inversidon aun se encontraban 914,8 millones de

euros por debajo de las cifras de 2019, afio inmediatamente anterior a la pandemia.

7.3.2 Objetivo 2

En este caso, hay que establecer la hipdtesis nUmero 2, que postula que la pandemia del
Covid-19 ha aumentado la brecha existente entre medios convencionales y no
convencionales, como incorrecta. Tras la revisién de los resultados se concluye que esta
brecha se ha reducido durante el periodo estudiado. Esta reduccién de diferencias entre
los dos grupos era una dindmica ya existente antes de la crisis del Covid-19 y, en todo
caso, esta crisis sélo ha reducido el ritmo al que se cierra la brecha existente entre
medios en términos de inversidon. Mientras en 2014 los medios no convencionales
concentraban un 58,38% de la inversién publicitaria total, dejando a los medios
convencionales un 41,62%, en 2019 el 54,62% de la inversion total en publicidad era
destinada a medios no convencionales y el 45,38%, es decir, hubo una variacién de 3,76
puntos porcentuales en favor de los medios convencionales, cerrando la brecha entre
ambos grupos mediaticos. Tres afios después, en 2022, el 53,39% recaia en medios no
convencionales y el 46,61% en medios convencionales. Es decir, 1,32 puntos
porcentuales mas de la inversidn recaian en medios convencionales en detrimento de

los no convencionales.

7.3.3 Objetivo 3

En lo referente a la hipdtesis 3 se puede concluir que era correcta. Esta establecia que
la inversion en medios de naturaleza digital habia crecido en el periodo de la crisis del
Covid-19. Esto es cierto, ya que en los medios convencionales los medios digitales han
ganado una participacion considerable, de casi el 9%, sobre el total del subgrupo

mediatico. Mientras, en los medios no convencionales, si bien el total de medios
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digitales ha perdido peso, se trata de una consecuencia de la modernizacién de los
medios digitales, pues se ha dado una caida considerable de medios obsoletos en
materia digital, como el mailing personalizado, mientras han aparecido y crecido en
pocos anos nuevos soportes, como los esports, audio digital e influencers, que si se
corresponden con esta mencionada modernizacion y que se han ganado su presencia
por su ascendente volumen de inversion publicitaria cuya dindmica en términos de

inversion ha sido fundamentalmente ascendente.

Es decir, del ascenso de los medios digitales en medios convencionales y de la caida del
mailing personalizado y las apariciones de influencers, audio digital y esports, se puede
extraer dos conclusiones. En primer lugar, que son medios que han ganado mucho peso
en materia publicitaria en los Ultimos afios, especialmente desde la pandemia del Covid-
19. En segundo lugar, la caida del mailing personalizado deja ver que mas alla de ser una
simple migracion del capital hacia todo lo digital, también se estda dando una
modernizacién en las técnicas empleadas incluso en los soportes mas modernos,
empezando a perder este capital las formas mas primitivas de publicidad en soportes

digitales.

8. Conclusiones

Tras analizar los datos extraidos de InfoAdex en los resultados, contrastar el
cumplimiento de los objetivos y validar las hipdtesis presentadas al inicio del trabajo, se

disponen, a continuacion, las conclusiones extraidas de este.

e La pandemia del Covid-19 supone una gran caida en términos de inversion
publicitaria que, pese a una recuperacion en los ejercicios posteriores, ain no ha

podido retornar a las cifras previas a la pandemia.
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La dindmica existente entre medios convencionales y medios no convencionales
en lo que a su relevancia en el total de la inversion publicitaria no se ha visto
afectada por la crisis del Covid-19. Esta dinamica, tendente desde 2014 a la
reduccion de diferencias entre ambos grupos, favorable a los medios
convencionales, ya que eran estos medios los que concentraban menor
inversion, ha persistido tras 2020, con la Unica novedad de la reduccién del ritmo
al que se cerraba la mencionada brecha.

La caida en la inversién durante este periodo pone de manifiesto como se ha
desligado la propia inversién publicitaria del consumo mediatico (Corredor-
Lanas, Marcos-Recio y Montafiés-Garcia, 2021). De esto se extrae que, o bien
hasta el afio 2019 la inversidn no retribuia una gran rentabilidad o que muchos
anunciantes aun consideran la publicidad como una inversion extra en lugar de
una acciéon fundamental para desarrollar su imagen en la mente de los
espectadores.

Los medios digitales se han coronado como los principales beneficiarios de la
situacion generada por la pandemia del Covid-19. A raiz de la situacién
excepcional debida a la crisis sanitaria, el consumo de medios digitales se disparé
como consecuencia de la imposibilidad de llevar a cabo actividades fuera de los
hogares, ejerciendo asi Internet como un punto de encuentro sustitutivo de la
interaccién fisica. Gracias a esta andmala situacién las empresas decidieron
aumentar el volumen de publicidad en dichos soportes y, en consecuencia,
también la inversidn.

Debido al crecimiento de los medios digitales y, por ende, la democratizacion de
la comunicacion y la informacidén, destaca el auge de las fake news o noticias
falsas. En consecuencia, el consumidor ha evolucionado hacia un perfil mas
informado, exigente y digital frente a las comunicaciones que recibe,

especialmente en este entorno.
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e Para adaptarse a la nueva situacion generada por la pandemia y su consecuente
crisis sanitaria, la mayoria de las marcas decidieron cambiar sus comunicaciones.
Estas nuevas comunicaciones se centraron en la imagen de marca y la
transmisidn de valores, asociando estos valores deseables a la imagen de cada
marca, dejando asi de lado mensajes con fines comerciales para vender sus
productos y servicios. El tono adquirido por los mensajes lanzados buscaba

transmitir esperanza, unidad y solidaridad (Rodriguez-Bravo et al., 2021).
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