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Mas transparencia,
mejor informacion

MIGUEL ANGEL SANCHEZ REVILLA
Administrador Unico de InfoAdex

Hoy dia las predicciones econémicas se han con-
vertido en un riesgo, o mds bien en una quiniela,
incluso para los expertos, y mds en esfos tiempos en
los que se oye lo palabra guerra por doguier. La
seguridad de la que gozaban los mercados interna-
cionales antes del 11 de septiembre se ha tambale-
ado por los “imprevistos” de los que hemos sido tes-
figos. Sin embargo, y dejando a un lado las tensio-
nes politicas y belicistas internacionales, que indu-
dablemente son globales, fambién somos testigos de
sintomas de recuperacién econdmica. Todos sabe-
mos que la publicidad, como el arte, son mercados
muy sensibles y, por tanto, los primeros que muestran
alzas o bajas en sus cifras cuando cambia la eco-
nomia. Por eso, que la inversion publicitaria se haya
incrementado el 0,2% es un dato positivo, que espe-

ramos sea mayor en 2003.

Después del periodo de incertidumbre vivido tras los
dltimos acontecimientos, la economia ha comenzado
a despegar. El afio 2002 ha sido dificil, con merca-
dos bursdtiles que se han balanceado a la baja a
nivel infernacional, han caido los beneficios empresa-
riales de las més importantes compariias y se ha expe-
rimentado el miedo a la subida del precio del pefré-
leo y a los conflictos armados. Pese a ello, existen
ofros factores positivos como el haber acuiiado una
nueva moneda que empezd dubitativa, y que ahora
fiene un valor similar al del délar, referente para cual-
quier pals. los momentos dificiles han pasado.

Superado el bache de desaceleracion que comenzo

en el segundo semestre del 2000, nos enconframos

en un momento de transicién que tiende a la subida.

Este afio, mds que nunca, hemos esperado impa-
cientes las cifras de inversion publicitaria. Es cierfo
que el comportamiento de la inversién publicitaria
ha obtenido un signo negafivo en los Medios
Convencionales 'y positivo en  los  No
Convencionales y que este Estudio se basa, sobre
todo, en la inferprefacién de los datos de Television,
Radio, Diarios, Suplementos y Dominicales, Revistas,
Exterior, Cine e Infernet, pero el afio anterior el dato
global era de descenso. la desaceleracion econd-
mica de los Medios Convencionales ha sido del
1,2%, dlejandose del 5,7% de disminuciéon de
2001, y se aprecian medios con signos positivos

que devuelven la esperanza al secfor.

Creo que es un sentimienfo comin, entre los que nos
movemos en el mercado publicitario, el querer volver a
los afios de bonanza de la inversion publicitaria que
vivimos en los 90, y conseguir aumentar la cifra de
negocio que se merece este pafs. Llevamos nueve afios

Estudio InfoAdex de la

Publicitaria en Espafia. Nueve en los que nos hemos

realizando el Inversién
ido acercando a los 12.000 millones de Euros, 2 billo-
nes de las antiguos pesetas. Nuestro PIB fue, en nime-
ros redondos, de 609.000 millones de Euros en 2000,
de 652.000 en 2001 y de 663.000 en 2002. la
inversion publicitaria representd el 1,94% del PIB en

2000, el 1,79% en 2001 y el 1,76% el pasado afio.



sllegaremos en 2003 al esperado 2% sobre este indi-

ce de medicion de riqueza?; jApuesto por elloj

la desaceleracion econdmica ha reforzado el merco-
do, asistimos a un sector publicitario més maduro,
mds transparente y con mas ideas para llegar al pobli-
co. InfoAdex, como empresa especializada en el con-
trol publicitario de Espafia, conoce la apuesta de los
medios por superarse. Esto se fraduce en la consfitu-
cién de comisiones de trabajo y mesas con los proto-
gonistas del secfor, asi como la colaboracién con los

principales agentes de la industria publicitaria.

Este Estudio no es sino el esfuerzo y la colaboracion
de InfoAdex con las asociaciones publicitarias
ACM, AEA, AEAP AEMP AEPE, AGEP AMPE,
FECEMD y FNEP, que a su vez forman parte de la
Comision del Estudio; las Mesas de Exterior e

Infernet; las Comisiones de Trabajo con las asocia-

ciones de prensa ARl y AEDE; las cadenas de fele-
visién y radio, grupos de prensa y exclusivistas de
Cine y Exterior por ofrecer las cifras de facturacion y
la ayuda de ACNielsen en la seleccion del panel

de 500 anunciantes.

En el esfuerzo conjunto por avanzar, surgen proposi-
ciones para mejorar el dato. De hecho, uno de los
operadores de TV nos ha propuesto recientemente la
consfitucion de una Mesa del medio que aporte una
informacién mas precisa de la facturacion publicitaria
de Television. En los limos afios este medio, por el
dinamismo de las nuevas tecnologias, incluye nuevos
conceptos de publicidad que deben recdlificarse. Por
fanfo, esta Mesa seria muy efectiva para ofrecer una

informacién més precisa y defallada.

Si'la ya casi pasada crisis de 2001 y 2002 ha tro-

ido esta transparencia, jbienvenidas sean las crisis;



La Inversion Publicitaria reflejo
de la salud economica

ANTONIO Ruiz
Presidente de Mediaedge:CIA

Este afio en el que continta la inestabilidad mun-
dial, tanto en las relaciones politicas de los paises
como las relaciones comerciales, ningin experto
es capaz de aventurar una prediccion en el com-
porfamiento de cualquiera de las variables que

influyen en el mercado econémico.

Este afio en el que en poco mas de dos meses, ya
hemos visto publicadas en las revistas profesionales
predicciones, nuevamente corregidas, sobre el com-
portamiento de la inversién, es donde se hace nece-
sario mds que nunca, una recopilacion de la

Inversién Publicitaria realizada por los anunciantes.

la Inversion Publicitaria es un reflejo de los recur-
sos que los anunciantes ponen en el mercado
publicitario de los Medios para que los consumi-
dores reafirmen o cambien sus comportamientos
en la adquisicién de bienes y servicios, vy es, por
lo tanto, un indicativo importantisimo de la salud

del consumo de un pafs.

Espafia es uno de los 5 grandes paises europeos
y un acfor muy imporfante en las estrategios de
comunicaciéon de los anunciantes internacionales.
En Esparia a lo largo de los afios 2000, 2001 y
2002, a pesar de la dureza del mercado, hemos
sufrido una disminucion de las inversiones menos
dramdtica que ofros pafses de nuestro enforno e

importancia como UK, Francia o Alemania.

Hay muchas variables a considerar que influyen en
que los descensos de Inversion Publicitaria sean
menores en Espafia que en ofros paises y uno de

esfos factores es la Inversion Publicitaria per cépita.

En Espafia la inversion per cépita es de 112 US$,
una cifra reducida si la comparamos con UK (289
US$) o Alemania [ 202 US$) e incluso con paises
mds pequefios pero mds maduros como Bélgica
(171 US$), Idanda (246 US$) v Suiza (338 US$):
este dato sencillo y de facil andlisis es posible gro-
cias a la consistencia que muestran afio fras afio las
cifras del Estudio de la Inversién Publicitaria que

edita InfoAdex desde hace @ afos.

Con los datos mostrados en este informe, también
podemos apreciar una completa vision de los
Medios y de su importancia en esa funciéon estra-
tégica dentro de la comunicacion que es "poner

en confacto marcas y consumidores".

También creo que es hora de ir tomando concien-
cia de que el seguimiento de la actividad de
Medios no es cuestion de clasificaciones que difi-
culten la comprensién de nuestro trabajo y dismi-
nuyan la importancia estratégica que los Medios

tienen en el proceso de comunicacion.

la separacion entre Above The Line y Below The

line de los Medios, no deja de ser una linea cada



vez menos nitida, que solo sirve para establecer
una clasificaciéon que no obedece a la realidad
del mercado, ya que existen Medios y Soportes,
con sus caracteristicas infrinsecas al area de acti-
vidad en la que se desarrollan y con sus valores
cualitativos de comunicacién a la vez que con la
cualidad de sus audiencias. Los Medios, todos los
Medios, estédn cada vez mas relacionados entre si
y son mdés complementarios e interactivos en las

estrategias de comunicacién.

A los que nos dedicamos, como especialistas, a la
utilizacion de las audiencias de los Medios para

poner en contfacto las marcas con los consumidores,

a los que nos gusta saber cada dia un poco més
sobre nuestra actividad, nos resulta muy importante
fener un histérico consistente sobre las cifras de inver-
sion en el mercado, que nos permita consultar, ano-
lizar y sacar conclusiones sobre nuestro quehacer y

la evolucion de nuestra profesion.

No existe un Estudio de este tipo en ningin ofro pas
que muestre un andlisis perfecto de las cifras, pero
afio tras afio hemos ido comprobando como la con-
sistencia de la informacion ha mejorado poco @
poco y asi se va configurando una herramienta que

refrata la realidad con buena definicion.



Total mercado

publicitario
INVERSION REAL ESTIMADA

Znnversion real estimada

En 2002 la Inversién Real Estimada olcanzé los
11.707,7 millones de €, lo que supone un aumento

porcentual del 0,2% respecto a los 11.679,8 millones
de € de 2001.

los Medios No Convencionales obtuvieron 6.303,9
millones de €, el 53,84% del fofal, por los 6,211,7
millones de € del afio anferior. En su conjunto los
Medios No Convencionales se incrementaron un 1,5%
sobre las cifras de 2001,

En Medios Convencionales se invirtié 5.403,8 millones
de €, un 1,2% inferior a los 5.468,1 millones de € de
2001, y representan un 46,15% del mercado publici-

fario de nuestro pas.
MEDIOS NO CONVENCIONALES

la denominacién Medios No Convencionales incluye
todas medios publicitarios que habitualmente los anun-
ciantes y agencias colocaban bajo la expresion inglesa

"Below the line”.

Medios No Convencionales

53,84%

Medios Convencionales
46,15%

Afo 2002

El estudio correspondiente a las inversiones en Medios
No Convencionales se realiza a través de la investigo-
cién sobre un panel de 500 anunciantes representativos
del mercado espariol, que han sido seleccionados por

ACNlielsen, cuyos datos se tratan de forma anénima.

Como cada afo, desde la aparicion del Estudio, se ha
realizado un esfuerzo para actualizar y adaptar la clasifi
cacién de los Medios No Convencionales al sector publi-
citario. Los cambios que se producen en algunos de ellos
son continuos, incluso se crean nuevos, lo que provoca
que el Comité Técnico del Estudio considere frecuente-
mente incorporar las variaciones y, a la vez, mantener el

historico para comparar la evolucion del mercado.

Hay que sefialar que este Estudio trata sobre la inversion
publicitaria en medios, que debe diferenciarse de las
distinfas técnicas o estrategias de comunicacién. La cla-
sificacion en Medios No Convencionales divide la
inversion de  Marketing Directo  en:  Mailing
Personalizado y Buzoneo y Folletos. El Comité Técnico
incorpord en el afio 2000 fres medios que no se con-
tfemplaban anteriormente y que exige la dinémica del
sector publicitario: Juegos Promocionales, Tarjetas de

Fidelizacién y Animacién en Punto de Venta.

Un total de 6.303,9 millones de € recibieron en
2002 los Medios No Convencionales, frente a los
6.211,7 millones de € de 2001. Tal y como se apre-
cia en la tabla de la pagina 11, en 2000 se destina-
ron 6.009,6 millones de € y en 1999, 54926

millones de €.
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Dentro de la clasificacion, el Marketing Telefénico fue el
que mds crecid, un 5% mas que el afio anterior, alcan-
zando los 94,2 millones de € frente a los 661, 1 millo-
nes de € de 2001. Este concepto incluye el coste de los

operadores felefénicos y de las llamadas.

lidera la inversion publicitariac en Medios No
Convencionales el Mailing Personalizado, que repre-
senta el 27,39% del tofal, realiza una inversién de
1.726,4 millones de €, un 1,5% por encima de los
1.700,9 del afio anterior. Como se ha acordado por el
Comité Técnico del Estudio, en esta cifra se incluyen
fodos los envios personalizados a domicilios y lugares
de trabaijo, lo que se denomina mailing con respuesta y
publicidad directa, y no se contemplan los gastos

correspondientes al franqueo de envios.

El segundo lugar segin inversién corresponde a P.LY,
Senalizaciones y Rétulos que destinan 970,5 millo-
nes de €, creciendo el 1,7% respecto a los 954,5
millones de € de 2001, y representan el 15,39% del
total. Hay que aclarar que P.LV. son siglas que se
corresponden a Publicidad en lugar de Venta. El
siguiente medio por inversion, Buzoneo y Folletos,
desciende el 2,3% y se sitta en 763,9 millones de €.
Buzoneo y Folletos supone un 12,12% del total y
comprende toda la publicidad que se reparte en domi-
cilios y lugares de trabajo, pero sin direccion de des-

finatario y con criterios de segmentacion geogréficos.

la cuarta posicién es para Marketing Telefénico,
que como se ha comentado, fue el que porcentual-
mente mas subi6. Ocupa el quinto puesto Anuarios,
Guias y Directorios, con 503,8 millones de € de
inversion por los 501,5 conseguidos en 2001. Se
frata de un medio gestionado en Espafia por dos
compaiias: Telefénica Publicidad e Informacién (TPI)
y QDQ, que suponen el 7,99% de Medios No
Convencionales. le sigue Patrocinio Deportivo,
con un ascenso del 3,3% sobre el afo anterior, al

lograr los 441,7 millones de €.
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Regalos Publicitarios y Promocionales se coloca séptimo
y consigue 358 millones de € por los 353,8 de 2001,
a continuacion le siguen Patrocinio Mecenazgo y
Marketing Social, con 316,2, Catélogos, con 214,5
millones de €, v Ferias y Exposiciones, cuya cifra de
inversion se sitia en 125,7 millones de €. El Patrocinio,
Mecenazgo y Marketing Social, con el 5,02% de los
Medios No Convencionales, recoge a eventos de todo
fipo, como conciertos, espectéculos, fundaciones y expo-

siciones culturales.

El resto de los medios invierte menos de 100 millones
de € en 2002. Animacién en Punto de Venta obtfiene
63,4 millones de €, que supone una subida del 2,6%
sobre los 61,9 del afio anterior. Las Publicaciones de
Empresa, que incluye revistas corporativas —denomina-
das en inglés "house organ’-, boletines y memorias,
entre ofros, redujeron la inversion el 2% hasta alcanzar
los 54,6 millones de €. Por su parte, Juegos
Promocionales consigue 39,4 millones de €, que
representan un incremento porcentual del 3%. En el lfi-
mo lugar por orden de inversién se sitban las Tarjetas
de Fidelizacién, con 31,8 millones de €, obtienen un
1,2% mdas en comparacion con el afio anterior y consi-
guen el 0,5% del reparto de Medios No

Convencionales en 2002.

Juegos Promocionales
0,62%

Tarjetas de Fidelizacion
0,50%

Animacion Pt de Venta

1,01%

Caidlogos
3,40%

Anuarios, Guias y Directorios

7.99%

Publicaciones de Empresa

0,87%

Mailing Personal
27,39%

Patrocinio Deportivo

7,01%

Patrocinio y
Mecenazgo

y Mark. Social
5,02%
Buzoneo/Folletos

12,12%

Ferias y Exposiciones

1.99% Markefing Telefénico
PLV, Sefializacion y Rétulos 11,01%
15,39% Regolos Publicitarios

5,68%

Medios No Convencionales. Afo 2002.
Total inversién: ¢.303,9 Millones de Euros.



INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE EUROS),
TODOS LOS MEDIOS ANOS 2002/2001/2000/1999
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Diarios Diarios 1.531,2 -39 15938 1.692,1 1.5299
Supl. + Domin. Suplementos + Dominicales 1068 -40 11,3 116,6 108,6
Revistas Informacién General y Femeninas 326,1 -/,8 353,8 343,8 313,2

Técnicas 264,0 0,8 206,1 274,6 253,6

Total Revistas 590,1 -48 619,9 618,4 566,8
Radio Radio 4849 09 489,5 501,8 465,9
Cine Cine 453 1,7 446 55,2 124
Television TVE, VG, ETB, TV3 2.1459 1.5 21136 22874 20797

CCRR,, TM3, C9, C+
C. SUR, TELE 5, ANTENA 3, CST

Otras Tv's 38,7 37 37.3 36,2 28,0

Total Television 2.184,6 16 21510 23236 2.107,7
Exterior Vallas 97,9 7.2 105,5 1314 116,9

Cabinas Telefonicas %0 -10,0 10,0 13,5 12,8

Transporte 56,2 6,/ 52,7 50,8 47 4

Mobiliario Urbano 188,5 47 180,1 174,2 155,7

Monopostes 16,8

Luminosos 150

lonas 13,2

Otros (1) 12,0 58,2 56,5 53,4

Total Exterior 408,6 0,5 406,5 426,3 386,2
Infernet Publicidad en Infernet 52,2 1,1 51,6 53,4 15,0

SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 54038 -1,2 54681 57875 52226

Mailing Personalizado 1.726,4 1,5 17009 16306 14507
Buzoneo/Folletos 763,9 2,3 7818 809,3 760,6
Marketing Telefonico 694,2 50 6611 471,6 363,1
Regalos Publicitarios 358,0 12 353,8 365,9 337.5
PLV., Sefidlizacién y Rétulos %70,5 1.7 9545  1.000,6 928,2
Ferios y Exposiciones 125,7 1,4 124,0 124,8 122,4
Patrocinio, Mecenazgo y Marketfing Social 316,2 3,3 3006, 1 310,8 288,3
Patrocinio Deportivo 4417 3,3 427 .6 4439 426,5
Publicaciones de Empresas 54,6 2,0 557 54,3 53,5
Anuarios, Guias y Directorios 503,8 0,5 501,5 4750 4684
Catélogos 214,5 0,6 213,2 1978 178,6
Juegos Promocionales 394 3,0 38,2 39,6 36,6
Tariefas de Fidelizacién 31,8 12 31,4 297 26,4
Animacién Punto de Venta 63,4 2,6 61,9 55,6 52,0
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES  6.303,9 15 62117 6.0096 54926
GRAN TOTAL 11.707,7 02 11.6798 11.7970 10.715,2

(1) En el afio 2001 y anteriores no se disponia de informacién detallada de cada uno de los distintos soportes que componen el OTROS.
Por ello, en dichos afios el epigrafe OTROS incluye agrupados Monopostes, Luminosos, Lonas y Ofros.
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MEDIOS CONVENCIONALES

Medios

Convencionales en 2002 alcanzé los 5.403,8 millo-

La Inversion Real Estimada en
nes de €, un 1,2% menos que los 5.468,1 millones

de € destinados el afo anterior.

El descenso de la inversion se produce en Diarios,
Suplementos y Dominicales, Revistas y Radio. En cam-
bio, los dafos de inversion son positivos en Cine,

Television, Exterior e Internet.

El medio que mas inversion recibe es Televisién, que
representa el 40,43% del total, cuatro décimas mas que
el porcentaje del afio anterior. Se debe distinguir entre
el concepto Televisién que aglutina a las cadenas y emi-
siones de television controladas por InfoAdex, mientras
que las Otras Televisiones se refiere a los canales loco-
les v televisiones por cable y por satélite que no son con-
froladas por InfoAdex. Segin nuestro control, en el
medio se invirtieron 2.145,9 millones de €, que repre-
senfan el 39,71% del total de Medios Convencionales,
por los 2.133,6 millones de € del afio anterior. El con-
cepto de Ofras Televisiones representa el O,72% del
fofal medio, y supone una inversion de 38,7 millones de

€ en 2002 sobre los 37,3 millones de € de 2001.

Por volumen de negocio, el segundo puesto lo ocupa
Diarios, con 1.531,2 millones de €, el 28,34% de los
Medios Convencionales. Desciende un 3,9% en com-

paracion al afio 2001.
Revistas bajon en su conjunto el 4,8% al destinar

590,1 millones de € mientras que el afio antferior con-

siguieron 619,9 millones de €, se convierte asi en el

12

medio convencional que més reduce su inversion. Este

medio representa el 10,92% del tofal del reparto.

Radio recibe 484,9 millones de €, un 0,9% inferior a
la cifra de 2001. Reduce en dos décimas el porcenta-

je del total que supuso el afio anterior.

la publicidad Exterior representa el 7,56% del tofal, lo
que significa dos puntos y una décima més que el fotal
el afio anterior, e incrementa su inversion el 0,5% hasta

alcanzar los 408,6 millones de €.

El medio Suplementos y Dominicales desciende el 4%
y logra 106,8 millones de € por los 111,3 del afo
anterior. En el reparfo de Medios Convencionales supo-
ne el 1,98% del total.

Internet fotaliza el 0,97% del total, ha conseguido
52,2 millones de € en 2002, obteniendo un 1,1% de

aumento con respecto a la cifra del afio anterior.

La Oltima posicion segun el volumen de inversién es para
Cine que incrementa la cifra un 1,7% hasta los 45,3
millones de € y consigue el 0,84% del reparto total de

los Medios Convencionales.

28,34%

Suplementos y
Dominicales

1,98%

Revistas

10,92%

Medios Convencionales Afo 2002.
Total inversién: 5.403,8 Millones de Euros



Total mercado

publicitario
INVERSION CONTROLADA

Z7nzversiorn controlada

Se entiende como estacionalidad de la inversion publi-
citaria al reparto de las inversiones realizadas durante
el afio. Normalmente sigue tendencias estables de un
afio a ofro, debido a que los planes de marketing de la
mayoria de los anunciantes se basan en ideas muy mar-
cadas. Si se comparan varios afios se observard que la
repartficion de inversién es mdas acusada en unos meses
que en ofros y que no suele haber cambios muy acuso-

dos. El lineas generales, en el tofal mercado, la esta-

cionalidad de la inversién publicitaria mantiene las fra-
dicionales curvas de ascenso de la inversion en el
segundo v el tltimo trimestre del afio, y los ofros dos tri-

mestres se observan inversiones mds reducidas.

En el mes de enero de 2002 se destiné el 7,36% de
toda la inversion, casi fres décimas por encima del por-
centaje del afio precedente. En comparacién con 2001

es mas alta fambién en febrero, pero con un descenso

TOTAL MERCADO PUBLICITARIO 2002. ESTACIONALIDAD
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de treinfa y siefe centésimas en marzo. En el primer fri-
mestre de 2002 concentrd el 23,44% de la inversion del

afio, un punto y una décima mds que el afio anterior.

En el segundo trimestre de 2002 se invirti6 el 27,60%
del tofal frente al 27,76% del volumen de negocio del
mismo periodo del afio anterior. Los pocentajes son simi-
lares a los de 2001, siendo el mes de mayor inversion
de este frimestre junio, con el 9,43%, y se observa un

crecimienfo ascendente en abril, mayo y junio.

En julio lo inversion desciende con respecto a junio. El
mes con menor inversion en el tercer frimestre es agos-
fo, con el 5,48% del total, para luego recuperarse en
septiembre al concentrar el 7,98%. Este periodo totali-
za el 21,21% del total, catorce centésimas menos que

el 21,35% conseguido en 2001.

La inversion se dispara en el Gltimo frimestre del ario,
el mes de mayor inversion fue octubre, con el 9,39%
del total. En noviembre consigue el 9,21% vy en
diciembre el 9,15%. El conjunto de octubre, noviem-
bre y diciembre tofaliza el 27,74% de la inversion, un
porcentaje levemente superior al 27,68% obtenido en

el mismo periodo del afio anterior.

En término generales se puede decir que las inserciones
siguen las mismas pautas que la inversion en la reparti-
cién por meses. Se observan aumentos sobre los por-
centajes de inversion en abril, mayo, julio, agosto, sep-
tiembre, noviembre y diciembre. los meses con menos
inserciones son enero, el 5,68% del fofal, y febrero, el
5,83%. El que posee mayor nimero de inserciones es

mayo, con el 10,23% del total de los anuncios.

EL ESTUDIO COMPLETO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2002 CONSTA DE 304 PAGINAS EN LAS QUE
SE RECOGE EL ANALISIS ANUAL DE INVERSIONES CON DETALLE DE CUANTO, COMO, DONDE Y QUIEN INVIERTE

EN PUBLICIDAD EN NUESTRO PAIS.
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