
El pasado 22 de febrero InfoAdex pre-
sentó en Madrid la vigésimo tercera 
edición del Estudio InfoAdex de la 
inversión publicitaria en España, 
conteniendo datos referidos a 2016.

Este año en Madrid el acto tuvo lugar en 
los Salones Zarzuela – Oriente del Ho-
tel Holiday Inn y fue presidido por Luis 
Gómez Rodríguez, director de marca y 
reputación corporativa de Iberdrola y 
presidente del foro de medios de aea.

Agradecemos una vez más la colabo-
ración del mercado para la elaboración del Estudio In-
foAdex de la inversión publicitaria en España. En el 
Comité Técnico del mismo se encuentran las principales 

asociaciones del sector publicitario que cada año nos 
proporcionan datos para la elaboración del estudio: 
AM, AMPE, AEACP, AEA, ADIGITAL, La FEDE AEPE, La 
FEDE, CONECTA, IAB y la MMA.
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LOS MEDIOS CONVENCIONALES HAN CRECIDO UN 4,3% EN 2016
La inversión real estimada que registró el mercado pu-
blicitario se situó en un volumen de 12.067,5 millones 
de euros, lo que representa un crecimiento del 2,8% 
sobre los 11.742,2 millones de euros que se alcanzaron 
en el año anterior.

La tasa de crecimiento en 2016 de los medios conven-
cionales ha sido del 4,3%, pasando de los 5.016,7 mi-
llones de euros que se registraron en 2015 a los 5.234,8 
millones de inversión en 2016. Como consecuencia de 
ello, el porcentaje que sobre el total del mercado ob-

tuvieron los medios convencionales en 2016 fue del 
43,4%, cifra que es siete décimas superior con respecto 
al año anterior. 

A su vez, los denominados medios no convencionales 
representaron en 2016 el 56,6% de la inversión total, 
con 6.832,2 millones de euros invertidos en el ejerci-
cio, cifra un 1,6% superior que los 6.725,5 millones 
registrados en el 2015.

En los siguientes cuadros podemos ver la evolución de 
cada uno de los distintos medios:

Fuente: InfoAdex.

Medios no convencionales 2015 (mill. €) 2016 (mill. €) % 16/15  Cuota ‘16
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 476,6 533,3 11,9 7,8

Actos de patrocinio deportivo 355,0 342,8 -3,5 5,0

Animación punto de venta 69,9 67,9 -2,9 1,0

Anuarios, guías y directorios 146,2 131,6 -10,0 1,9

Buzoneo / folletos 518,6 439,1 -15,3 6,4

Catálogos 53,3 50,5 -5,1 0,7

Ferias y exposiciones 79,9 86,8 8,6 1,3

Juegos promocionales off line 20,9 23,4 11,8 0,3

Mailing personalizado 1.995,2 2.045,5 2,5 29,9

Marketing móvil (mensajeria, advergaming, apps y otros) 32,3 33,3 2,8 0,5

Marketing telefónico 1.350,1 1.383,8 2,5 20,3

P.L.V., merchandising, señalización y rótulos 1.521,4 1.596,1 4,9 23,4

Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 23,1 24,2 4,5 0,4

Regalos publicitarios off line 52,9 40,6 -23,1 0,6

Tarjetas de fidelización off line 29,9 33,3 11,2 0,5

Total MEDIOS NO CONVENCIONALES 6.725,5 6.832,2 1,6 100,0

Fuente: InfoAdex. (*) Se incluye la inversión de Internet fijo (a través de pc) y de Internet móvil (a través de cualquier dispositivo móvil).

Medios convencionales 2015 (mill. €) 2016 (mill. €) % 16/15
Cine 22,0 22,6 2,6

Diarios 658,9 617,4 -6,3

Dominicales 37,8 33,8 -10,4

Exterior 327,4 321,0 -1,9

Internet (*) 1.249,8 1.407,8 12,6

Radio 454,4 458,0 0,8

Revistas 255,2 252,2 -1,2

Televisión 2.011,3 2.121,9 5,5

Canales de pago 71,9 81,4 13,3

TV. Autonómicas 132,3 126,9 -4,1

TV. Locales 2,0 2,1 5,0

TV. Nacionales en abierto 1.805,1 1.911,5 5,9

Total MEDIOS CONVENCIONALES 5.016,7 5.234,8 4,3
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InfoAdex presentó el Estudio InfoAdex de la Inversión 
Publicitaria en Catalunya 2017, con datos de 2016, el 
pasado 29 de marzo en Barcelona.

La presentación se realizó colaboración con la Facultat de 
Comunicació Blanquerna de la Universitat Ramon Llull y 
el Grup de Recerca en Estratègia i Creativitat Publicitàries, 
y contó con la presencia de Enric Jové, CEO de McCann 
Barcelona, como presidente del Acto, Eugenia Gaisán, 
Directora de Marketing de Port Aventura y Jordi Botei, 
Responsable de Relaciones con Empresas del Vicedecanato 
de Empresa e Innovación de la Facultad de Comunicación 
y Relaciones Internacionales Blanquerna.

El estudio se basa, como habitualmente, en dos ejes funda-
mentales: la inversión generada por anunciantes de Ca-
talunya en los medios españoles, que se situó en 989,5 
millones de euros con un crecimiento del 4,7% respecto al 
año anterior, lo que supuso el 23,6% sobre el total de Espa-
ña y, por otro lado, la inversión recibida por los medios 
convencionales de Catalunya de todos los anunciantes 
con inversión en España, que alcanzó los 258,8 millones de 
euros, representando el 6,2% sobre el total nacional.

Analizando el peso de la inversión publicitaria de Cata-
lunya sobre el PIB de la propia comunidad Catalana, el por-
centaje que representa la inversión publicitaria en medios 
convencionales sobre este índice se mantuvo en el 0,47%.

Con respecto a la distribución por sectores, encontra-
mos una estructura que difiere de la media nacional. Así, 
sectores como ‘Alimentación’, ‘Automoción’ o ‘Belleza e 

Higiene’ muestran en la comunidad catalana una partici-
pación mayor que la media, mientras que sectores como 
‘Finanzas’ o ‘Telecomunicaciones e Internet’ representan 
una cuota sobre el total inferior a la que tienen en el 
total España. Cabe destacar que el 20,2% de la inversión 
publicitaria provino del sector ‘Alimentación’.

La inversión media por anunciante se situó en 2016 en 
173.589 euros, cifra que coloca a la Comunidad Catalana 
en la segunda posición a nivel nacional.

Volkswagen-Audi España, S.A., volvió a ser el primer 
anunciante por inversión de la Comunidad Catalana, con 
el 6,9% de la inversión generada por empresas con sede 
social en dicha comunidad.

En 2016, la inversión publicitaria de los anunciantes de Ca-
talunya en los medios de la propia comunidad, obtiene 
119,8 millones de euros, un 5,9% menos que el año anterior.

PRESENTACIÓN DEL ESTUDIO INFOADEX DE LA 
INVERSIÓN PUBLICITARIA EN CATALUNYA 2017

CONSTRUIR MARCAS EN LA ERA DIGITAL: DE LA NOTORIEDAD  
A LA VISIBILIDAD

El 29 de marzo, tras la presentación de los datos de 
Catalunya en Barcelona, Enric Jové y Eugenia Gaisán 
realizaron la ponencia titulada Construir marcas en la 
era digital: de la notoriedad a la visibilidad, en la que 

hablaron de cómo construir marcas en la época actual, 
marcada por un eminente carácter digital y con una 
preponderancia de la visibilidad frente a otros factores, 
tema que causó gran interés.

Por Enric Jové, CEO de McCann Barcelona, y Eugenia Gaisán, Directora de Marketing de Port Aventura.

Inversión interanual generada en Catalunya
Evolución % interanual generada en Catalunya
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Desde 2012 hasta 2016, 
los anunciantes de Catalunya 
han invertido en publicidad 
un 20,3% más.

Inversión generada en Catalunya
Inversión media/anunciantes por CCAA del propio anunciante (en miles €)

Inversión media por 
anunciantes en el 
total mercado
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Televisión, Internet y Radio presentan evoluciones 
positivas durante el primer trimestre del año.

En los tres primeros meses del año, la inversión publi-
citaria dirigida a medios convencionales ha crecido 
el 2,2% sobre el período equivalente del año anterior, 
mostrando una cifra de 947,5 millones de euros, frente 
a los 927,3 millones de 2016.

Televisión, que sigue siendo el primer medio por su 
volumen de inversión, ha crecido un 4,3%, alcanzando 
los 520,1 millones de euros en los primeros tres meses 
del año. Diarios, segundo medio por su valor absolu-
to de inversión publicitaria, ha sufrido en el período 
enero-marzo de 2017 una disminución del -7,5%, que-
dándose en una inversión de 109,7 millones de euros. 
Internet (aquellos soportes controlados por InfoAdex), 
que ocupa el tercer lugar por su inversión, se sitúa en 

101,1 millones, presentando un crecimiento del 8,9% 
sobre la cifra correspondiente al año anterior.

El cuarto medio por volumen de inversión es radio, 
que con una inversión trimestral de 87,2 millones con-
sigue un incremento del 4,7%. Exterior, con una caída 
del -2,1%, se sitúa en unos ingresos publicitarios de 
66,3 millones de euros. Revistas, cuya inversión en el 
primer trimestre del año es de 51,6 millones, presenta 
un decremento del -4,5% respecto al mismo período 
del año anterior. 

Suplementos y dominicales muestran una bajada en su 
inversión del -10,8% sobre el período correspondiente al 
año anterior, lo que los sitúa en 5,8 millones de euros. 
Cine obtiene la misma cifra de inversión que dominicales 
en el período enero-marzo del 2017, 5,8 millones de eu-
ros, que se traduce en un descenso del -2,4%.

Fuente: InfoAdex. (*) Incluye exclusivamente los soportes controlados por InfoAdex.

Medios convencionales ene-mar ‘16 ene-mar ‘17  % evol.
Cine 5,9 5,8 -2,4
Diarios 118,6 109,7 -7,5
Exterior (*) 67,7 66,3 -2,1
Internet (*) 92,8 101,1 8,9
Radio(*) 83,2 87,2 4,7
Revistas 54,0 51,6 -4,5
Suplementos + Dominicales 6,5 5,8 -10,8
Total Televisión 498,5 520,1 4,3

Canales de pago 451,8 472,0 4,5
TV. Autonómicas 28,7 25,9 -9,8
TV. Nacionales en abierto 18,0 22,1 23,0

Total MEDIOS CONVENCIONALES 927,3 947,5 2,2

LA INVERSIÓN PUBLICITARIA CRECE EL 2,2% 
EN LOS TRES PRIMEROS MESES DE 2017



INVERSIÓN PUBLICITARIA EN LAS CADENAS DE TELEVISIÓN EN 
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La inversión publicitaria en televisión ha crecido un 4,3% 
en los tres primeros meses de 2017, respecto a la cifra 
conseguida en el mismo período del año anterior, pasando 
de 498,5 millones de euros en enero-marzo del 2016 a los 
520,1 millones alcanzados este año.

Conviene destacar que las cifras que se muestran en la tabla 
han sido en determinados casos estimadas por InfoAdex. 

También es necesario tener en cuenta en el apartado de 
las televisiones nacionales en abierto que, a los efectos 
de este análisis, se han integrado bajo el paraguas «gru-
po» los canales de TDT que son 100% propiedad de la 
cadena (multiplex).

En los tres primeros meses de 2017 ha crecido un 4,5% la 
inversión publicitaria del grupo de las televisiones nacio-
nales en abierto, que ha alcanzado los 472,0 millones de 
euros, situando su cuota de mercado en el 90,8%. 

Mediaset España, con un crecimiento del 5,8%, ha al-
canzado una cifra de 225,5 millones, habiendo obtenido 
una cuota de mercado del 43,4%.

Atresmedia ha alcanzado una cifra de 224,2 millones lo 
que supone un crecimiento del 3,2% respecto al mismo 
período de 2016, situando su cuota en el 43,1%. 

A su vez, la inversión publicitaria en el grupo de las tele-
visiones autonómicas se situó en los tres primeros meses 
del año en una cifra de 25,9 millones de euros, con un des-
censo del -9,8% sobre los 28,7 millones que se registraron 
en el mismo período de 2016. Esta evolución sitúa la cuota 
de mercado de este grupo de televisiones en el 5,0%.

Los canales de pago muestran en el período analizado 
un crecimiento del 23,0%, alcanzando una facturación de 
22,1 millones sobre los 18,0 millones que tenían en el 
primer trimestre del año anterior, consiguiendo una cuota 
del 4,3% del mercado.

Fuente: InfoAdex. (*) Se integran bajo el paraguas grupo los canales de TDT 100% propiedad de la cadena (multiplex).

Total publicidad (mill. €)
% evol. 17/16

% Cuota 

Cadenas ene-mar 2016 ene-mar 2017 ene-mar 2016 ene-mar 2017

Total televisión 498,5 520,1 4,3 100,0 100,0
Mediaset España (*) 213,2 225,5 5,8 42,8 43,4
Atresmedia (*) 217,3 224,2 3,2 43,6 43,1
Resto Tv’s. nac. abierto 21,3 22,3 4,5 4,3 4,3

Total Tv’s. nac. abierto 451,8 472,0 4,5 90,6 90,8
Total Tv’s. autonómicas 28,7 25,9 -9,8 5,8 5,0
Total canales pago 18,0 22,1 23,0 3,6 4,3

TELEVISIÓN CRECE EL 4,3% EN EL PRIMER TRIMESTRE DEL 2017

4,3%



Existe una evolución en la inversión publicitaria 
en el Sector Educativo en los últimos años que nos 
habla de la buena salud que goza este Sector (Fuen-
te:InfoAdex). Cada vez hay más marcas de consumo que 
realizan campañas de contenido educativo, y cada vez 
hay más inversión por parte de instituciones educati-
vas y productos de esta tipología. La realidad es muy 
diferente según la categoría en la que nos fijemos. Por 
ejemplo, hoy en día las circunstancias en las que se en-
cuentran los centros educativos son muy distintas a las 
de hace unas décadas: el descenso de la natalidad y una 
cierta homogenización de la oferta hacen que el públi-
co perciba cada vez más a los centros de forma similar. 
Por otro lado, en categoría formación de postgrado o 
educación a distancia cada vez cuesta más captar un 
lead y convertirlo, abusando muchas veces en nuestras 
comunicaciones del incentivo para ello. 

De todas formas, aunque cada vez se hace más y mejor 
marketing educativo en España, todavía estamos muy 

lejos de otros países en los que esta disciplina lleva 
más años instaurada, como Inglaterra, México, Estados 
Unidos, en los que se realiza una comunicación mu-
cho más orientada a sorprender a la audiencia de forma 
creativa desde un insight del consumidor y no tanto 
una comunicación exclusivamente de producto. 

En el Sector Educativo, los consumidores, al fin y al 
cabo, demandan del sector de la publicidad educativa 
marcas cercanas que se preocupen por ellos, que les 
hablen de tú, de forma empática, transparente y con 
coherencia a sus valores como institución o marca, que 
les ayuden a reforzar su estilo de vida y su manera de 
ser y estar en este mundo… 

En definitiva, lo que pedimos todos.

Tras identificar esta necesidad y observar que la pu-
blicidad y el marketing educativo cada vez tiene más 

LA OPINIÓN
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InfoAdex colabora con Educafestival, el primer Fes-
tival Internacional de Publicidad Educativa que nace 
con la vocación de fomentar la categoría del Marketing 
Educativo y premiar las mejores prácticas del sector. El 
evento tendrá lugar el próximo 9 de junio y se celebrará 
en el Centro Cultural CaixaForum de Madrid.

Educafestival cuenta con más de 60 premios dentro de 
8 categorías, además del reconocimiento de 4 premios 
especiales que la Organización y el Club del Jurado 
otorgarán como reconocimiento destacado a las mejo-
res campañas y acciones en marketing educativo.

Desde 1 9 6 6

INFOADEX CON EDUCAFESTIVAL
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protagonismo, decidimos lanzar Educafestival, el 
primer festival internacional de publicidad educativa, 
con tres principales objetivos:

•  �Premiar todas aquellas estrategias de comunicación 
educativas,- sean o no del sector educativo-, que de 
forma creativa hayan logrado seducir a sus públicos 
y lograr una respuesta eficiente con ellas.

•  �Fomentar la categoría de Marketing Educativo.

•  �Y por otro lado, formar e inspirar con lo que se está 
haciendo en otros países para mejorar el marketing 
educativo en España.

La creación de Educafestival, ha sido posible gracias a 
la iniciativa de Caixaforum, entidad muy vinculada a los 
Proyectos educativos, junto a PuedesMásMarketing, la 
agencia especializada en marketing educativo y social 
del grupo Be a dreamer, el apoyo de la Fundación Botín 
en todo el desarrollo del premio Joven talento con su 
“Observatorio de la educación”, El Chupete, que actúa 
como “hermano mayor” con su apoyo desde su anda-
dura, e InfoAdex, que gracias a su seguimiento diario 
y exhaustivo de la actividad publicitaria, nos permite 
poder analizar el Sector para consolidar este proyecto 
pionero en España.

Bajo el lema “Nuevos ojos para la publicidad educa-
tiva”, queremos transmitir lo que queremos ser como 
festival: en nuestro ADN está el fomentar una mejor 
publicidad educativa en nuestro país y tenemos que 
formar e inspirar a anunciantes y marcas para ser 
cada vez mejores, que haya un antes y un después 
en la publicidad educativa.

Cambiar esas actitudes y lograr que el público objetivo 
de una campaña adopte una idea o un contenido, requie-

re de unas variables a la hora de comunicar muy diferen-
tes a una campaña de un producto tangible, por ejemplo.

Por otro lado, tenemos las campañas de instituciones 
educativas, que deben dar un salto creativo para que 
sus ofertas destaquen y hagan que el público las perci-
ba como únicas y relevantes para sus vidas. 

Actualmente vivimos una homogenización de la oferta 
en el sector educativo, que hace que el target apenas 
perciba la diferenciación entre productos formativos.

Con el ánimo de facilitar la participación de agencias y 
anunciantes en esta primera edición,  hemos organizado 
el Festival desde la lógica del sector por tipología de ins-
tituciones puesto que las circunstancias, recursos y en-
torno al que se enfrentan son muy diferentes entre ellos.

De esta forma, Educafestival cuenta con 8 categorías: 
Centro Educativo, Formación Profesional, Educación a 
Distancia, Universidad, Escuela de Negocios y Postgra-
do, ONG, Campaña Educación, Producto Educativo y 
Otros. Todos ellos de ámbito nacional e internacional.

En este Festival se entregarán en total más de 60 premios. 
Además, la organización otorgará 4 premios especiales: 
Premio Especial a los Resultados, Premio Especial a la In-
novación, Premio a la Mejor Estrategia de Marketing Rela-
cional y el Premio Especial Joven Talento.

El próximo 9 de Junio de 2017, tendrá lugar la Gala 
de Premios Educafestival en Caixaforum Madrid.Y para 
que no se quede en algo puntual, Educafestival celebra-
rá unas Jornadas de formación en la que se analizarán 
los casos de éxito premiados. Unas jornadas para todos 
los participantes en las que podrán inspirarse y formarse 
sobre las claves para hacer mejor marketing educativo.

Desde Educafestival queremos poner en valor toda la 
creatividad que existe en nuestro país y ayudar a 
elevar el marketing educativo a su máximo esplen-
dor como ya ocurre en otras temáticas. Buscamos que 
haya un antes y un después en la publicidad educativa 
y vemos el futuro de forma positiva, con una publicidad 
educativa en España cada vez más creativa, más eficaz 
y siendo referentes internacionalmente.

LA OPINIÓN

Carlos Luna
Director Educafestival.  

Festival Internacional de Publicidad Educativa.



El Estudio de Inversión Publicitaria en España presentado el 
22.02.17 es nuestra vigesimotercera edición. Tenemos que 
remontarnos a los primeros años de la década de los 70 del 
siglo pasado para encontrar sus prolegómenos, ya que fue 
entonces cuando desde JWT con datos de Repress se hicie-
ron los primeros estudios, tarea que a principio de los 80 
fue continuada por la F.N.E.P. en esta ocasión con fuente 
Duplo. De la fusión de ambas (Repress y Duplo) surgió In-
foAdex en 1994, propietaria de las dos compañías. Desde su 
constitución hasta hoy, ha sido InfoAdex la que ha llevado 
a cabo el estudio de la inversión publicitaria en España.
A lo largo de todos estos años hemos sido testigos de un 
sinfín de cosas: períodos de una cierta contracción segui-
dos de procesos de  recuperación, con el trasfondo de un 
incremento constante de la inversión publicitaria hasta 
2008, en que hace su aparición la famosa crisis última. De 
su alcance nos da idea el que la inversión publicitaria, en 
este 2016 que presentamos, se encuentre de nuevo en los 
niveles que tenía en el año 2000, después de sufrir una 
caída superior al 52% entre 2008 y 2013.
Afortunadamente,  en los últimos 3 años (2014-2015-2016) se 
han producido incrementos en la inversión incluso superiores 
al PIB: en 2014 con el 6,4% frente al 1,4%; en 2015 con el 
7,5% frente al 3,2% y este último año que presentamos, 2016, 
con el 4,6% frente a una estimación del crecimiento del PIB 
del 3,3%. Son buenas noticias que celebramos.
En 2016 ha crecido y sigue siendo el principal medio por 
inversión Televisión, también Internet, Cine y Radio. Han 
bajado, en cambio, Diarios, Revistas, Suplementos y Do-

minicales y Exterior. Con la salvedad en Exterior que este 
pequeño decremento sufrido se puede deber a una situa-
ción coyuntural motivada por la compra de una empresa 
del sector que estuvo durante un tiempo sin contratación.
La típica pregunta en todas nuestras presentaciones del Es-
tudio de Inversiones  es qué va a pasar en el presente año. 
Siempre decimos que dentro de los objetivos de InfoAdex 
no está el hacer proyectiva, pero saltándome mis propias 
reglas y adelantándome a esa pregunta me aventuro a decir 
que este 2017 será también un buen año, llegando quizás 
a equiparar la inversión de 2001. Y espero tener el mismo 
acierto que tuve en la presentación de la edición del año 
pasado de este estudio, en la que, según recoge Enric Ros 
en el monográfico  especial por el día mundial de la publi-
cidad publicado por La Vanguardia el pasado mes de enero, 
comenté que 2016 iba a ser un año de recuperación frente 
a la opinión de los “cenizos augures”. Y así ha sido.  

¡Mi enhorabuena a todos!
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El pasado 3 de junio de 2016 
nuestra compañera Elena 
Jaramillo del departamento de 
Ad hoc tuvo una niña a la que 
llamaron Aroa, ¡Muchas felici-
dades y bienvenida Aroa!  
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