Hacemos algo dificil
Miguel A. Sanchez Revilla

A veces tengo la sensacién de
que el trabajo que realizamos
en InfoAdex es percibido desde
fuera como una labor rutinaria,
sencilla, simple y tediosa, con-
sistente basicamente en “ir
apuntando” los distintos
anuncios que aparecen en los
soportes y medios que con-
trolamos.Y si la cosa consiste
en apuntar, cualquiera puede pensar que es capaz
de hacerlo sin mayores dificultades ;no es verdad?
Eso si, nosotros llevamos mas de 30 afios “apuntando”.
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La realidad, que es muy cabezota, se empefia cada
dia en demostrarnos que la captura de la informacién
no es algo tan simple y sencillo como parece. Existen
mercados, como el de Telecomunicaciones, en el
que la cantidad de ofertas de operadores, fabricantes
de aparatos de telefonia y distribuidores hace dificil
definir la campafa publicitaria e identificar con
claridad el mensaje. Asimismo, y por utilizar otro
ejemplo, no resulta nada sencillo definir los nuevos
productos de dietética, en los que a veces es
complicado saber qué se publicita. Elena, Cristina,
y todo su equipo de mas de 50 personas, realizan
un trabajo diario concienzudo, con enorme respon-
sabilidad y mucha paciencia. {Mi enhorabuena!

Nuestro sistema de clasificacion de tres niveles
—anunciante, marca y marca-modelo- parece en
principio una metodologia sencilla y robusta de facil
utilizacién. Pero para que esto fuera cierto, deberia
cumplir la condicién de adscripcién Unica en sentido
ascendente: a una marca modelo sélo le puede
corresponder una marca, y a una marca sélo le
puede corresponder un anunciante. Pues la realidad
no es ésa; por citar un caso, la marca Gucci deberia
asociarse al anunciante Gucci Espafia S.A., lo que
es cierto cuando se trata de productos de confec-
cién, pero resulta erréneo para los relojes de pulsera
Gucci (anunciante City Time INC), para las gafas
Gucci (anunciante Safilo Espaia S.A.) o para las
colonias y perfumes Gucci (anunciante Cosmeparf
S.A).

Aunque podriamos citar multitud de ejemplos de
estas marcas de alto grado de complejidad, por
fortuna no son la mayoria de las mas de 405.000
que controla InfoAdex cada afio. Una cifra creciente
y variable a lo largo del tiempo, con marcas que
cambian de nombre, de anunciante , que se diversi-
fican, desaparecen o se unen unas con otras.

Al realizar el control de la actividad publicitaria
hacemos, aunque no lo parezca, algo dificil. Pero no
queremos que se note, ya que otra parte de nuestro
empefio es conseguir que el resultado de este
trabajo resulte lo mas accesible y sencillo posible
para nuestros usuarios.

InfoAdex participa

en los master g

La colaboracién en
tres master avalan la
importancia del adex
en nuestro pais

En el mes de mayo y junio
cuatro profesionales de
InfoAdex han impartido un

el médulo titulado “Estudio
de la Competencia”, de 30
horas de duracion.
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médulo del Master en Comu-
o . En los meses de febrero y
nicacion Integral que organi- . .
mayo el Director de Servi-

za el departamento de Co-

cios a Clientes de InfoAdex,
municaciéon Audiovisual y
Publicidad | de la Facultad de

Ciencias de la Informacién

Camilo Arias, ha explicado
cémo InfoAdex controla la
publicidad en dos master. En
de la Universidad Complu- febrero al Master de Publici-
dad, del ICADE, y en mayo

al Master de Gestion de Me-

tense de Madrid. Javier Ba-
rén, Pedro Villa, Camilo Arias
y el encargado de la docencia dios, de la Asociacion de Me-
interna, Enrique G. Infante, dios Publicitarios, de Espana

han ensefiado a los alumnos (AMPE).

Nuevas
incorporaciones

Cuatro nuevos profesionales se han in-
corporado a InfoAdex en los dltimos

meses: Tamara Pamies, como secre-
taria, Jorge Bueno, como controlador
de Internet, Lorena Alvarez de Félix,
que trabaja como controladora de
television del Pais Vasco, y Pere
Baltiérrez, en la television autonémica
de Castilla-La Mancha. Ademas hay que
felicitar a Olga Reollo, que trabaja en el
departamento del COM, por haber dado a

Ivan Lopez Reollo

luz a Ivan.

Servicio a Clientes: Camilo Arias, Azucena Garcia, Javier Herreria
y Enrique G. Infante (docencia)

Procesos y Sistemas: Pedro Villa, Juan Luis Sanchez, Juan José Garcia

Finanzas y Administracion: Dionisio Simén, Luis Martin

Direccion General: Javier Barén
Miguel A. Sanchez Revilla

Dep. Leg.: M-38104-1997
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Tras iniciarse la desaceleracién de la economia espafola y mundial en el segundo
semestre de 2000, las cifras publicitarias en los medios convencionales habian
tenido signo negativo.Ya en 2002 la inversion en los medios denominados
convencionales apuntaba a una proxima recuperacion, algo que ha sucedido
en el primer semestre de 2003 en el que se ha incrementado un [,3%,lo que
significa que de 2.740,2 millones de euros de 2002 se ha pasado a 2.776,3
millones de inversién de enero a junio de 2003.

Exterior, Cine, Internet, Television, Radio y Suplementos y Dominicales son los
medios que han experimentado subidas en el primer semestre del afo; en
cambio, han descendido Diarios y Revistas.

En Exterior el incremento porcentual se ha situado en el 6,4%,206,2 millones
facturados en 2002 frente a los 219,3 millones del primer semestre de 2003.
A continuacién y por orden de aumento porcentual, Cine obtiene una facturacién
un 4,9% superior a la del afio anterior, 5,6 millones por los 14,9 millones de
enero a junio de 2002. Internet sube un 4,5% hasta alcanzar los 25,6 millones
en los seis primeros meses del afio. Televisién se incrementa en un 3,5% hasta
conseguir |.151,8 millones de euros. Sigue Radio, con 260,8 millones en el
primer semestre del afio,un 1,7% mas que los 256,4 millones del mismo periodo
del afio anterior. De los medios englobados en prensa, el tnico que sube es
Suplementos y Dominicales, con 47,5 millones en el primer semestre, lo que
supone un aumento del 0,4%.

Medios Enero-Junio 2002 Enero-Junio 2003

(millones de €) (millones de €)

w7 | w9 | o |

DIARIOS
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Television sube un 3,5%

El medio Televisiéon alcanza 1.151,8 millones en el primer semestre de 2003 frente a los
1.112,9 millones del mismo periodo del afio anterior

Datos declarados

Tal y como se aprecia en la tabla las
cifras se refieren a facturacién declarada
por las propias cadenas, a excepcion de
Antena 3 TV y Canal Sur cuyos datos
han sido estimados por InfoAdex. En la
nota de prensa que se difundié a los

medios anteriormente a ésta publicacién
se ofrecia una cifra de facturacién distinta
debido a que alguna cadena que figuraba
con la inversién estimada por InfoAdex
declar¢ la cifra con posterioridad. Hay
que aclarar que la facturacién se imputa
a las televisiones, con independencia de
que los ingresos correspondan a las

J 0 O < phes de e 0
Television Total publicidad | % inc. |Cuota | Total otros | Total | % inc. |cuota
Total television
Enero - Junio '03 1.151,8 3,5 |100,0 10,7 1.162,5( 3,7 |100,0
Enero - Junio '02 1.112,9 100,0 8,3 1.121,2 100,0
Total television nacional
Enero - Junio '03 977,6 2,2 84,9 9,6 9872 | 24 84,9
Enero - Junio '02 956,3 85,9 7,9 964, 86,0
Total televisiones autonémicas
Enero - Junio '03 174,1 11,2 | 151 11 1753 | 11,6 | I51
Enero - Junio '02 156,6 14,1 0,5 157,1 14,0
TVE =
Enero - Junio '03 356,6 0,0 31,0 4,5 361,1 0,0 31,1
Enero - Junio '02 356,6 32,0 47 361,3 322
Tele 5 -
Enero - Junio '03 > 322,1 10,0 | 28,0 5,1 327,1 | 10,5 | 28,1
Enero - Junio '02 292,7 26,3 =) 296,0 26,4
Antena 3TV(¥) o)
Enero - Junio '03 281,7 -3,6 | 245 4,6 2863 | -3.6 | 24,6
Enero - Junio '02 2923 26,3 48 297,0 26,5
Canal Plus camai+]
Enero - Junio '03 17,2 17,6 1.5 0,0 17,2 17,6 1,5
Enero - Junio '02 14,6 | 8 0,0 14,6 1,3
Television Autonémica de Canarias
Enero - Junio '03 2% 96,9 0,2 0,0 2,5 96,9 0,2
Enero - Junio '02 c 13 0.l 00 13 0.l
Castilla - La Mancha
Enero - Junio '03 i 1,6 6288 (¥ ol 0,0 1,6 6283 | 0,1
Enero - Junio '02 0,2 0,0 0,0 0,2 0,0
TV3 ':_l'
Enero - Junio '03 = 69,3 11,4 6,0 0,0 69,3 11,4 6,0
Enero - Junio '02 62,3 56 0,0 62,3 56
TVG el
Enero - Junio '03 12,2 44 1,1 0,0 12,2 44 1,0
Enero - Junio '02 L% Lak 0,0 1,7 1,0
ETB oy
Enero - Junio '03 123 84 11 0,0 12,3 84 11
Enero - Junio '02 13 1,0 0,0 1,3 1,0
Telemadrid L
Enero - Junio '03 B5)5 10,9 3,1 0,0 355 10,9 3,1
Enero - Junio '02 32,0 2,9 0,0 32,0 2,9
Canal Sur(*) _-r:.:_
Enero - Junio '03 = 21,1 2,1 1,8 0,0 21,1 2,1 1,8
Enero - Junio '02 20,7 |8 0,0 20,7 1,8
Canal 9 ¥
Enero - Junio '03 19,6 13,7 1,7 11 20,7 17,1 1,8
Enero - Junio '02 17,2 1,5 0,5 17,7 1,6

(*) Inversion estimada por InfoAdex

distintas sociedades o empresas vincula-
das (por ejemplo Publiespaiia-Tele 5 o
Antena 3-A3D).

En los datos declarados en el primer
semestre del afio se incluye una novedad,
es la primera vez que se atiende a dos
conceptos de facturacion en las cadenas
de televisién: por una parte, la publicidad
- que engloba la publicidad convencional
y las iniciativas especiales, como son
publireportajes y patrocinios, etc. -y por
otra parte un segundo grupo que se ha
denominado “otros” en la tabla adjunta
y en el que se recogen los ingresos
procedentes de eventos que aparecen
en pantalla como los SMS o los 906.

Las cifras de Television de enero
a junio 2003

En el primer semestre de 2003 el medio
Television incrementd su facturacion en
un 3,5% hasta alcanzar los 1.151,8 millo-
nes de euros. La cuota de mercado de
las televisiones nacionales pasoé del 85,9%
en el primer semestre de 2002 al 84,9%
en 2003. En cuanto a las autonémicas la
cuota de mercado pasa del 14,1% al
15,1% (este afio es la primera vez que
se incluyen las cadenas regionales de
Castilla-La Mancha y Canarias).

Las nacionales facturaron 977,6 millones
en lugar de 956,3 millones del afio ante-
rior, lo que supone un incremento del
2,2%. De las cuatro televisiones nacio-
nales Publiespaia-Tele 5 y Canal Plus
aumentan su facturacién, TVE se mantie-
ne y Antena 3 TV desciende.

Publiespana-Tele 5 factura de enero a
junio de 2003 un 10% mas que en el
mismo periodo del afio anterior, 322,1
millones frente a los 292,7 de 2002 y su
cuota de mercado pasa de un 26,3% a
un 28%.TVE mantiene la misma factura-
cién que el periodo anterior, 356,6 mi-
llones, aunque se reduce su cuota de
mercado en un punto.Antena 3 TV dis-
minuye el 3,6%,al pasar de 292,3 millones
de enero a junio de 2002 a 281,7 millones



en el periodo de 2003. La facturacion
de Canal Plus se incrementa un 17,6%,
de 14,6 millones a 17,2 millones, y su
cuota de mercado supera en dos décimas
a la del primer semestre de 2002.

La facturacion de las televisiones auto-
némicas subié un 11,2% al conseguir
174,1 millones frente a los 156,6 millones

2002.Todas las cadenas regionales han

obtenido porcentajes positivos; las dos
incorporaciones a la tabla: Televisiéon de
Castilla-La Mancha y Televisién de Cana-
rias consiguen unas cuotas de mercado
del 0,1% y el 0,2% respectivamente.
Seglin el incremento porcentual, el orden
del resto de las cadenas es como sigue:
Canal 9 declara un 13,7% mas que en
2002 al conseguir 19,6 millones; TV3
obtiene un incremento del | 1,4% hasta

Publicaciones de 2004

facturar 69,3 millones en el primer se-
mestre de 2003; Telemadrid sube un
10,9%, pasa de 32 millones a 35,5 millo-
nes; ETB aumenta el 8,4%, 12,3 millones
de euros frente a los 11,3 millones de
2002; TVG alcanza un 4,4% mas en el
primer semestre de 2003, 12,2 millones
frente a los |1,7 del afio anterior;y la
cifra de Canal Sur es un 2,1% superior
a la de enero a junio de 2002.

El estudio de inversiones comenzé a editarse en 1995 y el estudio de agencias en el afio 2000

InfoAdex comienza a trabajar en los
estudios anuales que se presentardn
el préximo aiio: el Estudio InfoAdex
de la Inversiéon Publicitaria en Es-
paiia 2004 y el Estudio InfoAdex
de Agencias de Publicidad y Agen-
cias de Medios en Espaiia 2004. El
primero de ellos, acompafado por un
CD Rom con la informacion de la
publicacion, vera la luz en el mes de
marzo. El segundo, que se imprime en
mayo, aparece con dos CD Roms ad-
juntos que contienen una completa
base de datos de las agencias de publi-
cidad y agencias de medios con razén
social en Espafia ademds de la creati-
vidad de las 25 primeras marcas.

El primer estudio de inversiones edi-
tado por InfoAdex se publicé en 1995,
con datos de 1994, con lo que en
2004 cumplira 10 afios. Por otro lado,
el estudio de agencias se empezd a
publicar en 2000 bajo el titulo de
Estudio InfoAdex de Agencias y
Centrales en Espaiia, que éste afo
cambié de denominacién.

La IAB (Interective Advertising Bureau)
formara parte de la comision del Estu-
dio InfoAdex de la Inversion Publi-
citaria en Espaifia 2004. Esta asociacion
se suma a las nueve habituales del estu-
dio: AM, AEA, AEAP, AEMP, AEPE, AGEP,
AMPE, FECEMD y FNEP.




‘ ”:L/ Nuevo robol de caplura en Inlernel

La aplicacion, que comenzo a funcionar en mayo, es mas rapida y exhaustiva que Ia anterior

La aplicacion predisefia s estructura de los sites mas repre-

sentalivos del mercado publicitario, que conlrola InfoAdex, y
crea un arbol con las paginas que conlienen publicidad. De
las paginas almacenadas exlrae los formalos que encuentra,
los compara entre si para deleclsr si estan ya incluidos en |a
base de dalos Y registra Ias nuevas crestividades.

Las principales ventsjas del nuevo software son:

INFOADEX

* Realiza un recorrido mas extenso y representativo por
los sites.

* Captura la publicidad donde se encuentre.

* Caplura nuevos formatos: pop-ups, ckeck M8, pop-unders,
flash, efc...

Internel, el oclavo medio de los denominados convencionales,
se apunla al carro de Ias novedades del control publicitario.
La canltidad de anuncios y formatos en |a red ha hecho
necesario Ia incorporacion de un sistema mas rapido Y preciso
en la coplura de publicidad, suslituyendo al software que ha
eslado vigente los ullimos 3 afios.

* Oplimiza |a busqueda en funcion de los resullados.

En resumen, Ia caplura es mas extensa y precisa, de modo
que permite el cdlculo de las impresiones de cada campafia.

Adex./c+ Ranking de anunciantes en el
primer semestre

@ En el ranking figuran anunciantes de portales Yy buscadores, padginas web, proveedores de acceso 3 Infernel,

loterias, venta a traves de Internel, automaoviles o telefonis, entre olros. De enero 8 junio, los 20 primeros
anunciantes concentraron el 57.3% de la inversion bruta controlada en Internet y los 5 primeros el 28,6%.
Wanadoo Esparia obliene Ia primera posicion con 2,6 millones de euros, seguido de Red Universal (Rumbo.es),
con 1,9 millones, de Eresmas, con 1,4 millones, y de Fenix Directo, con 1,3 millones. En quinta posicion se
situa Ventura 24, con 1,2 millones, I.P. Multimedia (Telepolis.com) se coloca en sexto lugar, con 1,2 millones,
y Autacity Nelworks ocupa el seplimo puesto al realizar una inversion bruta controlada en los seis primeros
meses del afno de 956. 125 euros.

(=h((A/s[sXs[s[sRVE Ranking de los primeros 20 anunciantes |Inversién bruta (en euros)| % sobre total

los 500.000 euros Mk ahdads
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Hacia un control mas exhaustivo

Los ocho medios convencionales experimentan importantes mejoras en 2003

Television - Mas soportes

* Se incorpora al control la cadena autonémica Radio Televisién
Castilla-La Mancha.

» Comienzan a aplicarse distintas tarifas para los anuncios de
televisiéon con distinta posicion dentro de un bloque
publicitario.

Radio - Control directo

* Diariamente se puede acceder a las campanas publicitarias
que se controlan en las cadenas COPE, SER y Onda Cero.

Diarios, Revistas y Suplementos
y Dominicales — Mas soportes

* En Diarios, se ha ampliado el control de los médulos, es decir
los anuncios de pequefio formato, relacionados con
telecomunicaciones y lineas aéreas. Asi son ya cuatro los
mercados controlados en este formato por InfoAdex en el
medio: automocion, bancos, telecomunicaciones y lineas aéreas.

* Las péginas pares e impares de los Diarios se tarifan de
forma independiente.

Evolucion del nimero de inserciones

Afo Registros % variacion
2000 6.667.818 +23,9%
2001 7.240.788 +8,6%
2002 8.116.936 +12,1%
2003 (hasta julio) 4.659.596 +2,1%

* Se ha creado un soporte virtual denominado Nacional que
contempla la publicidad comin de dos o mas ediciones.

* Ante la cantidad creciente de suplementos extras que se
adjuntan con la prensa, InfoAdex ha creado un nuevo soporte
denominado “Extra”. Se entiende por suplemento “Extra” al
que aparece separado del cuerpo del periddico o revista.

* El nimero de soportes de papel recibidos por InfoAdex
alcanza 504, un nimero que aumenta cada afio y que se
distribuye de la siguiente forma: 315 Revistas, 123 Diarios,
42 Suplementos y 24 Dominicales.

Exterior - Mas soportes

* La entrada de un nuevo exclusivista al control eleva la cifra
de aeropuertos controlados en el territorio nacional a 23.

* Un nuevo soporte se incorpora al control de InfoAdex
en 2003, el Mobiliario Interior, que acoge la publicidad
en el interior de las discotecas, gimnasios o cines, entre
otros recintos.

Cine - Entregas semanales
* En el segundo semestre del afio se ha comenzado a entregar

la informaciéon semanalmente.

Internet - Nuevo robot de ultima generacién

* Desde mayo del 2003 se ha puesto en marcha un nuevo
capturador de publicidad en la red que introduce mejoras
respecto al anterior software utilizado por InfoAdex.
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INFO XXl v.2.0

En el altimo trimestre del 2003 los usuarios del software tendran acceso a la nueva version

El INFO XXI cumple un afio en el mes
de octubre. Desde hace un afio InfoAdex
imparte la docencia a los clientes que
acceden a este software a través de la
red y que es compatible con el formato
excel. Fruto del consenso entre InfoAdex
y los usuarios se ha empezado a trabajar
en una nueva versién del INFO XXI
que perfeccione la anterior y que ya
tiene implantadas parte de las mejoras
acordadas y que se finalizara en el Gltimo

trimestre del 2003. Al ser una aplicaciéon

de Internet, la nueva version se instalara
de forma automadtica una vez que se
introduzca la clave de acceso.

Entre los avances que contempla
el INFO XXI v.2.0 se pueden citar
los siguientes:

* Cuando se solicite la informacién
de un afio concreto se podra com-
parar con la del afio precedente.

* En la seleccion de marcas y modelos
se visualizard también el anunciante.

* Los clientes tendran la posibilidad de
gestionar las ponderaciones en sus
equipos, de modo que se guardaran
en sus correspondientes servidores.

* Se mejora el sistema de busqueda.

* Una vez que se obtiene el informe, se
podran seleccionar las columnas que
interese imprimir.

* Se podra ponderar por medios y no
solo por soportes, como se venia ha-
ciendo hasta ahora.

Vinculacion de InfoAdex y Sofres

Se han relacionado las campaiias de television de InfoAdex y Sofres

Las empresas que utilicen como fuentes a InfoAdex y a Taylor
Nelson Sofres para investigar las campaiias de television se
encuentran con un problema: las bases de datos no son totalmente
coincidentes.Asi que a menudo deben comprobar las marcas-
modelos de television de forma manual, chequeando una a una,

para poder desarrollar su trabajo.

Con el fin de facilitar la informacién a las empresas, InfoAdex ha
comenzado a relacionar las campafias publicitarias que controla
con las de Taylor Nelson Sofres, de modo que se vinculan en una
sola las dos bases de datos. Esta informacién se encuentra
disponible en InfoAdex desde enero de 2003.
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E n un mundo tan globalizado
cormo el nuestro es fdcil vi-
sualizar u oir el mismo anuncio &n
distinto: paizes, con la dnica diferen da
del idioma. 5in embargo, 2i lo que
queremos e comparar las cfras del
mercado publicitario, observamos
gque no hay una manera de hacer
comin que aldne log datos. El adex
difiere de un pais a otro, no s6lo en
cuantoa la valoradcan de las acciones
publicitarias, sino tarmbign &n cuanto
a la prontitud con la que el mercado
Fequisre tener log datos a su dispo-
¢ician. Ce tal modo, que las cormps-
raciones entre paize:s f2 convierten
en rmuchos casas en aproximadones.

En consonancia con las peculiarida-
des econdrnicas, sociales ¥ culturales,

ENEIQUE ROJAS

Conszjzro Dzlagadoe para lbaria d2 Initiative M=adia

I as diferencias del adex

cada pais escribe su propia historia
de la publicidad ¥ cuenta con su
propio seguirniento publicitario. Caos
indices de referencia se rmangjan en
la publicidad: la inversion real esti-
mada ¥ la inversion a precio tarifa,
aungue hay paises que utilizan un
hibrido entre &stos dog sisteras,
Cada territorio g2 familiariza con
una sola metodologia que sikve para
analizar sus datos internos, ¥ €l pro-
blerma surge cuando se hacen com-
paraciones transnacionalss, ya que
g2 deben adaptar los datos va veces,
mis que aclaraciones e producen
confusiones. Por citar gjemplos, en
Alermania o Francia ofrecen el dato
bruto controlado, no s asi en Espa-
fia, [talia o Inglaterra, en los que 2

utiliza la inversitn real estirada.
Para facilitar las cormparadones, Ale-
mania o Francia utilizan un poresn-
taje de descuento por cada medio
que conlleva desventajas porgue no
setienen en cuenta los descuentos
de cada soporte, gino que s propor-
ciona un promedio global de cada
uno de los medios convencionales.

Lo cierto e: que desde & mercado
gspafial podernos presumir que en
muchos aspectos estamos a la van-
guardia &n lo que a control de la
actividad publicitaria se refiere 7 ello,
en un entorno en el que el mundo
de los medios ¢e va haciendo cada
wer s complejo ¥ diverso, ¥ que
Fequisre contar con una inforreacion
cada wez mds precisa yactualizada.

Publicidad en las autonomias

Catalufia y Andaluclia han presentado un Informe sobre fa Inversién publicitarla en 2002
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INFO):

3in duda, cuando se dan a conocer lag cifras que 2@ Feoogen
en el Estudio InfoAdecde la Inversidn Publicitaria en

E:pafia ¥ el Estudio de Agencias de Publicidad v
Agencias de Medios en Espafia tienen una gran repercu-
sicin medidtica. En bog dfirmos afos se ha comprobads odmo
el daio empieza a interesr en las regiones, lo que significa
que acuden a Infoldex como fuente para obtenar b infor-
racian referentea la comunidad autdnoma en cuesticn.

En ésta linea ol Gremio de Publicitarios de Catalufia publica
desde |9%% un resumen anual que lleva por tiulo Estudi
dela imversid publicitaria a Catalunya. la Comunidad
Auténoma de Andaludia ha hecho piblico el Estudio
Infofdesx sobre lalmversidn Publicitaria en Andalucia
en 2002, Otras comunidades que han mostrado interés
por conocer b publicidad en su regitn son el PaizYasoo
¥ Madrid. Tener la inversin publicitari bien analizada
resulta interesante, yaque es un componente importante
del PIB &n cada regidin,que a nivel nacional supone o 2.




