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En los seis primeros meses del año, la inversión publici-
taria dirigida a medios convencionales ha bajado leve-
mente con el -0,04% sobre el período equivalente del 
año anterior, mostrando una cifra de 2.089,5 millones de 
euros, frente a los 2.090,4 millones de 2017 (esta bajada 
sería del -0,2% debido a una actualización en los datos 
de algunas cadenas de radio y televisión de 2016).

Televisión, que sigue siendo el primer medio por su vo-
lumen de inversión, se mantiene con una evolución del 
0,1% alcanzando los 1.115,8 millones de euros en el 
primer semestre del año (la evolución sería de un -0,4% 
tras realizarse una actualización en los datos de algu-
nas cadenas en 2016). Internet ha pasado a ocupar el 
segundo puesto en el ranquin de medios, al registrar un 
crecimiento del 8,5%, que se traduce en una inversión, 
en el periodo enero-junio de 2016, de 242,0 millones 
de euros. Diarios concentra una inversión de 240,1 mi-

llones de euros que le sitúa en tercera posición, con un 
descenso del -7,8%.

Radio es el cuarto medio por volumen de inversión, con 
un crecimiento, en el período, del 2,7%, consiguiendo 
195,9 millones en el primer semestre del año (habría 
crecido un 4,0% actualizando los datos de algunas cade-
nas en 2016). Exterior, con una disminución del -0,5%, 
se sitúa en unos ingresos publicitarios de 147,9 millones 
de euros. Revistas, cuya inversión en el semestre es de 
123,8 millones, presenta un descenso en la inversión del 
-2,5% respecto al mismo período del año anterior. Domi-
nicales arroja un índice de evolución del -11,2% sobre el 
semestre correspondiente al año anterior, captando 13,2 
millones de euros. Cine baja en un porcentaje del -1,8%, 
con lo que logra una cifra, en el período enero-junio de 
2017, de 10,8 millones de euros.  
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(1) Solo incluye los soportes y formatos controlados por InfoAdex.
(2) La evolución real de radio es +4,0% por la actualización de la declaración de algunas cadenas en 2016.
(3) La evolución real de TV  es -0,4% por la actualización de la declaración de algunas cadenas en 2016.
(4) La evolución real del mercado es -0,2% debido a las actualizaciones (2) y (3).

Medios convencionales ene-jun‘16 ene-jun‘17  % inc.

Cine 11,0 10,8 -1,8

Diarios 260,5 240,1 -7,8

Exterior (1) 148,6 147,9 -0,5

Internet (1) 223,0 242,0 8,5

Radio (1)(2) 190,7 195,9 2,7

Revistas 127,0 123,8 -2,5

Suplementos + Dominicales 14,8 13,2 -11,2

Total Televisión (3) 1.114,9 1.115,8 0,1

   TV´s. Nacionales en abierto 1.010,4 1.012,7 0,2

   TV´s. Autonómicas 63,6 55,2 -13,2

  Canales de pago 40,8 47,9 17,4

Total medios convencionales (4) 2.090,4 2.089,5 -0,04

DATOS DE INVERSIÓN DE TELEVISIÓN DEL PRIMER SEMESTRE DE 2017
La evolución de la inversión publicitaria en televisión 
ha sido del 0,1% en los seis primeros meses de 2017 
(la evolución sería de un -0,4% tras realizarse una ac-
tualización en los datos de algunas cadenas en 2016).

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 «grupo» los canales de TDT que son 100% 
propiedad de la cadena (multiplex).

En el primer semestre de 2017, la inversión publicitaria 
del grupo de las televisiones nacionales en abierto ha 
crecido un 0,2%, que ha alcanzado los 1.012,7 millones 
de euros, situando su cuota de mercado en el 90,8%. 

Mediaset España, con una evolución del -0,8% respec-
to al mismo periodo del año anterior, ha obtenido una 
cifra de 482,4 millones de euros, resultando una cuota 
de mercado del 43,2%. 

Atresmedia ha alcanzado una cifra de 472,5 millones de eu-
ros que se traduce en una caída del -1,4% respecto al mismo 
semestre del 2016, situando su cuota en el 42,3%. 

A su vez, la inversión publicitaria en el grupo de las te-
levisiones autonómicas concentra en los seis primeros 
meses del año, una inversión de 55,2 millones de euros, 
lo que supone un descenso de -13,2% sobre los 63,6 

millones que se registraron en igual período de 2016. 
Esta evolución sitúa la cuota de mercado de este grupo 
de televisiones en el 4,9%.

Los canales de pago muestran en el período analizado, 
un crecimiento del 17,4%, alcanzando una facturación 
en 47,9 millones sobre los 40,8 millones que tenían en 
los primeros seis meses del año anterior, alcanzando 
una cuota del 4,3% del mercado.

-0,4
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INVERSIÓN PUBLICITARIA EN LAS CADENAS DE TELEVISIÓN 
EN EL PRIMER SEMESTRE DE 2017 (MILLONES DE €)

Cadenas
Total publicidad (mill. €) % evol. 

17/16

% cuota 

ene-jun 2016 ene-jun 2017 ene-jun 2016 ene-jun 2017

Total televisión 1.114,9 1.115,8 0,1 100,0 100,0

Mediaset España (*) 486,3 482,4 -0,8 43,6 43,2

Atresmedia (*) 479,4 472,5 -1,4 43,0 42,3

Resto tv's nacionales 44,7 57,8 29,3 4,0 5,2

Total TV. nacional en abierto 1.010,4 1.012,7 0,2 90,6 90,8

Total TV. autonómicas 63,6 55,2 -13,2 5,7 4,9

Total canales pago 40,8 47,9 17,4 3,7 4,3

Fuente: InfoAdex. La evolución real de TV es -0,4% debido a la actualización de la declaración de algunas cadenas en 2016.
(*) Se integran bajo el paraguas grupo los canales TDT 100% propiedad de la cadena (multiplex).

AUMENTO DE COBERTURA EN EXTERIOR
Para los medios y soportes, estar presentes en los informes 
que manejan agencias y anunciantes es fundamental para ser 
visto y así poder aparecer posteriormente en sus planificacio-
nes. Además contar con la máxima y mejor información sobre 
el medio es vital para un correcto funcionamiento del sector. 
Los exclusivistas lo saben y van aumentando su participación 
en el control que InfoAdex realiza de Exterior.

Actualmente incorporamos a nuestras bases de datos la 
información de 20 exclusivistas que, estimamos, suponen 
el 80% de la inversión del medio en España, ¡muchas gra-
cias a todos por su colaboración!

Se han incorporado recientemente a la base Alpha Publi-
cidad, Big Size Media, Clece OOH y Super 8.

Si no estás, no te ven... ¿hablamos?
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ESTUDIO INFOADEX DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD 
Y AGENCIAS DE MEDIOS EN ESPAÑA 2017
El Estudio InfoAdex de Agencias de Publicidad y Agen-
cias de Medios en España 2017 es la decimoctava edi-
ción de un análisis global que cada año observa a los prin-
cipales sujetos del sector publicitario con los anunciantes 
y marcas para las que trabajan.

El estudio de agencias analiza la «inversión publicitaria 
gestionada» por las agencias, entendiendo como tal la re-
percusión económica de las campañas y acciones publici-
tarias hechas por las agencias en los medios convenciona-
les, en términos de la inversión controlada por InfoAdex 
en valores estimados como reales.

Se considera en el estudio la inversión en medios con-
vencionales (televisión, incluyendo tanto a las cadenas 
nacionales y autonómicas que emiten en abierto como a 
las televisiones de pago, diarios, revistas, radio, domi-
nicales, cine, publicidad exterior e Internet) controlada 
por InfoAdex y no se incluyen ni la inversión en medios 
no convencionales ni la correspondiente a investigación, 
producción, honorarios de agencias, ni tampoco otros 
conceptos de inversión relacionados con la publicidad o la 
comunicación comercial. Lógicamente, la inversión viene 
siempre referida al ámbito nacional, no computándose la 
que se lleva a cabo en medios internacionales

La base fundamental del estudio son las cifras de inver-
sión publicitaria controladas por InfoAdex, valoradas 

con la metodología y criterios empleados en la elabora-
ción del Estudio InfoAdex de la Inversión Publicitaria en 
España 2017, que maneja los datos publicitarios del 2016.

Nº 60

* Referida únicamente a inversión en el mercado español

NO INCLUYE:
Inversión en medios no convencionales

Ingresos de la agencia por diversos conceptos:

• Producción

• Investigación

• Honorarios

• Creatividad

• etc.

Soportes no controlados en cada medio, p. ej.: 
Radio local, TV´s locales

INVERSIÓN CONTROLADA EN EL ESTUDIO DE AGENCIAS

INCLUYE:
Inversión controlada por InfoAdex en los 
medios convencionales(*):

• Televisión

• Diarios

• Suplementos y dominicales

• Revistas

• Radio

• Cine

• Exterior

• Internet

4
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Se han analizado las cuentas de 25 agencias de medios 
que han colaborado en el estudio, y se ha imputado in-
versión a 5.979 marcas directas pertenecientes a 1.905 
anunciantes detectados en el control de InfoAdex.  

La inversión gestionada atribuida a estas agencias ascien-
de a 3.214,4 millones de euros lo que representa el 76,8% 
de la inversión publicitaria controlada por InfoAdex en 
valores estimados como reales en el año 2016.  

AGENCIASDEMEDIOS

Aparecen relacionadas en el cuadro adjunto las distintas 
agencias que han colaborado en el estudio, ordenadas 

en razón a su cifra de inversión gestionada en 2016, de 
acuerdo a la metodología de InfoAdex

Agencias de Medios Invesión controlada por InfoAdex, gestionada en 2016 (€)

1 HAVAS MEDIA 459.370.431
2 CARAT 409.037.030
3 ZENITH 293.720.253
4 YMEDIA 286.990.107
5 OMD 275.286.488
6 ARENA MEDIA COMUNICATIONS 246.576.543
7 MEDIACOM IBERIA 197.961.642
8 BLUE 449 184.679.736
9 STARCOM 148.545.882
10 MEC 106.851.258
11 EQUMEDIA 102.314.013
12 UNIVERSAL MCCANN 83.771.853
13 VERITAS 73.272.411
14 MAXUS 58.255.066
15 FORWARD MEDIA 42.325.306
16 INITIATIVE 36.609.594
17 SERENDIPIA 32.526.491
18 PHD 31.499.121
19 INFINITY 28.318.801
20 IKI MEDIA 26.200.862
21 DATAPLANNING 24.814.952
22 ENTUSIASMO Y MUCHO VALOR 22.783.853
23 ALMA MEDIAPLUS 19.042.569
24 IRIS MEDIA 13.132.485
25 MEDIASAPIENS 10.508.746

TOTAL GENERAL 3.214.395.493

Información actualizada a 24/07/2017

Anunciantes gestionados Inversión controlada (mill. de €) Nº de anunciantes Inv. media anunciante (€)

Total mercado 4.185,2 34.369 121.773
Agencias de Medios 3.214,4 1.905 1.687.349
% 76,8 5,5 -

Marcas / modelo gestionadas Inversión controlada (mill. de €) Nº de anunciantes Inv. media anunciante (€)

Total mercado 4.185,2 52.046 80.414
Agencias de Medios 3.214,4 5.979 537.615
% 76,8 11,5 -

PESO RELATIVO DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS PARTICIPANTES EN EL ESTUDIO 

Fuente: InfoAdex. (*) Marcas directas
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Se han analizado las cuentas de 35 agencias de publici-
dad que han colaborado en el estudio, y se ha imputado 
inversión a 2.283 marcas directas, pertenecientes a 594 
anunciantes, detectados en el control de InfoAdex.  

La inversión gestionada por estas 35 agencias de publici-
dad asciende a 2.205,1 millones de euros lo que represen-
ta el 52,7% de la inversión publicitaria controlada por In-
foAdex en valores estimados como reales en el año 2016.

AGENCIASDEPUBLICIDAD

Aparecen relacionadas en el cuadro adjunto las 25 prime-
ras agencias que han colaborado en el estudio, ordenadas 

en razón a su cifra de inversión gestionada en 2016, de 
acuerdo a la metodología de InfoAdex.

Agencias de Publicidad Invesión controlada por InfoAdex, gestionada en 2016 (€)

1 MCCANN 253.052.680
2 HAVAS CREATIVE 249.616.701
3 OGILVY & MATHER 232.815.315
4 TBWA 202.605.846
5 SRA. RUSHMORE 185.193.285
6 YOUNG & RUBICAM ESPAÑA 148.117.185
7 DDB 135.813.606
8 PUBLICIS ESPAÑA 112.352.543
9 LEO BURNETT 104.600.656
10 CONTRAPUNTO BBDO 97.248.798
11 GREY 66.896.901
12 PINGÜINO TORREBLANCA 61.764.789
13 SCPF 51.439.741
14 JWT 45.791.356
15 PAVLOV 38.862.723
16 SHACKLETON 33.472.375
17 DARWIN & CO 26.518.041
18 CHINA 24.944.964
19 FCB 24.634.819
20 TIEMPO BBDO 23.491.724
21 PUBLIP'S 18.946.055
22 PROXIMITY 18.645.742
23 KASTNER & PARTNERS 17.567.625
24 DOMMO.X 15.507.067
25 EL RUSO DE ROCKY 15.166.980

TOTAL 25 PRIMERAS AGENCIAS 2.205.067.517

Información actualizada a 24/07/2017

PESO RELATIVO DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD DEL ESTUDIO EN EL MERCADO

Fuente: InfoAdex. (*) Marcas directas

Anunciantes gestionados Inversión controlada (mill. de €) Nº de anunciantes Inv. media anunciante (€)

Total mercado 4.185,2 34.369 121.774
Agencias de Medios 2.205,1 594 3.712.235
% 52,7 1,7 -

Marcas / modelo gestionadas Inversión controlada (mill. de €) Nº de anunciantes Inv. media anunciante (€)

Total mercado 4.185,2 52.046 80.414
Agencias de Medios 2.205,1 2.283 965.864
% 52,7 4,4 -
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La Revolución que sin duda Internet ha supuesto  en nues-
tra vida a todos los niveles afecta de manera muy especial 
al comportamiento del consumidor respecto a los medios 
y a la publicidad. Pero como bien dice mi tocayo y amigo 
Miguel Ángel Sánchez en su artículo, estamos más en una 
Evolución en este campo, alimentada por la Revolución 
del fenómeno Internet .

Como persona vinculada al mundo de la investigación des-
de hace ya algunos días, me gusta hablar con datos, con 
encuestas y con estadísticas, y no solo, como a veces se 
hace con exceso, basándonos en impresiones o en deseos.

Kantar Media ha publicado recientemente un interesante 
estudio con el título DIMENSION, Planificar en un mundo  
disruptivo. Se basa en encuestas a unos 5000 consumido-
res “conectados” mayores de 18 años, realizadas en los 5 
mercados publicitarios más grandes del mundo: Estados 
Unidos, China, Reino Unido, Brasil y Francia, así como 
entrevistas en profundidad a 40 líderes empresariales.

De este estudio se pueden extraer conclusiones intere-
santes. Así por ejemplo, el 68% afirma que les gusta la 
publicidad y el 36% opina que está cambiando para mejor. 
Por el contrario cabría concluir que el otro 64% no está de 
acuerdo con esta mejoría y entre ellos hay muchos de los 
consumidores “on line” que usan bloqueadores y a los que 

les molesta la publicidad en internet. Pero a mi juicio una 
conclusión muy relevante es que la publicidad “off line” 
es preferible frente a la “on line”. Por tanto y contra una 
cierta corriente de opinión dominante en la sociedad, si 
los consumidores aún valoran positivamente esta publici-
dad que algunos se empeñan en enterrar, es evidente que 
sigue siendo necesaria para que las marcas desarrollen 
sus políticas de comunicación. Del estudio mencionado 
se trasluce que los consumidores suelen ser más positivos 
con la publicidad tradicional que con la digital. Tomemos 
buena nota desde luego.

Otra variable a tener en cuenta y que la industria hace 
tiempo que toma en  consideración es que el consumidor 
prefiere ver publicidad más relevante para sus intereses 
(64%) y que la saturación produce rechazo.

¿Pero qué opinan los líderes de la industria?
Claramente recogen el guante que lanzan los consumido-
res pero inciden en algunos aspectos que a los profesio-
nales del sector deben servirnos de guía. Uno de ellos es 
sin duda la necesidad de tener estándares de medición 
en todos los medios y que permitan las planificaciones y 
evaluaciones cross media y otro es la necesidad de acce-
der a los espacios protegidos y para ello colaborar con los 
diferentes implicados.

Por tanto estamos evolucionando pero necesariamente 
hay que contar con los medios off line, con su medición, 
aprovechando de ellos lo que los consumidores valoran 
y las métricas ya consolidadas y fusionar con los nue-
vos medios apoyándonos en ellos para impactar mejor al 
público. Debemos utilizar sus ventajas tecnológicas para 
mejorar los nuevos sistemas de medición haciéndolos más 
inmediatos y precisos pero manteniendo la transparencia 
y los estándares de mercado.

Y en esta nueva Dimensión nos encontramos todos.

LA OPINIÓN

Miguel Ángel Fontán
Regional director South Europe Kantar Media

Consejero de InfoAdex

La nueva DIMENSIÓN  
de la publicidad
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Las palabras tienen su propia magia, y aun teniendo la misma 
raíz, tan sólo un leve cambio en ellas, como la adición de una 
letra, las hace mudar por completo su sentido y las lleva a 
abrirse a otros conceptos y otros contenidos.
Viene esto a cuenta del juego de palabras que da título a este 
artículo. Vamos a recurrir al Diccionario de uso del español de 
María Moliner con el fin de aclarar por qué derroteros van a 
transcurrir las ideas que en él se vierten:
Revolución: Cambio muy radical (violento s/el Diccionario de 
la R.A.E.) en cualquier cosa (estallar, provocar, triunfar, aho-
gar, apagar, aplastar, asfixiar, dominar, reprimir, sofocar)
Evolución: Cambio gradual de algo en cierto sentido (desenvol-
vimiento, marcha, orientación, proceso, progreso, desarrollo).
No hay duda de que las revoluciones poseen en una primera 
instancia su atractivo. Podemos decir que, en principio, tie-
nen su encanto y quedan muy bien. Pero si acudimos a la me-
moria y a la experiencia, hemos de reconocer que o bien no 

se sabe o bien no hay ma-
nera de controlar los efectos 
y las consecuencias de las 
revoluciones carentes de la 
correspondiente evolución.

Apliquemos estos conceptos al momento que estamos vivien-
do. Es ya un lugar común denominarlo como “la era digital”, 
a la que estamos abocados merced a la “revolución digital” en 
la que estamos inmersos; esto está muy bien como expresión 
afortunada, pero ¿no sería más sensato y estaría mejor enten-
derlo y manejarlo como la “evolución digital”?
La actual era digital parece tener una marcada tendencia a 
romperlo todo. Sin una evolución sosegada se acogen los úl-

timos avances a costa de lo que sea. Se está en muchos casos 
cambiando de forma abrupta, cuando mejor sería ir evolucio-
nando de una manera más calmada.
Llevando ahora esta reflexión a nuestro sector, y más concre-
tamente a nuestra labor como controladores de la inversión 
publicitaria, quiero hablar de lo que ocurre en InfoAdex con el 
control de la publicidad de Internet.
Desde 2001 InfoAdex viene trabajando en el control de In-
ternet. No se pretende hacer aquí una historia detallada del 
proceso seguido, pero conviene destacar algunos de los hitos 
alcanzados en el camino: En su día desarrollamos una serie 
de “spiders” (“web crawler” o arañas) que constituyeron una 
novedad en su momento. 
Sucesivas etapas de desa-
rrollo hicieron que fuéramos 
en InfoAdex los primeros en 
controlar el vídeo online y 
Youtube en Europa.
En la actualidad, después de esa evolución mantenida y deci-
dida, hemos llegado a controlar el HTML5, y trabajamos para 
llegar a tener información de las redes sociales y “mobile”. 
Hemos mejorado en la estimación de la inversión publicitaria y 
en las impresiones. Tenemos una mayor precisión en la detec-
ción de la publicidad programática, así como en la definición 
de los formatos publicitarios y los modelos de contratación 
(“brand day” entre otros).
Aunque no es fácil, seguimos progresando. Porque, ¡revolucio-
nes, pocas!... más vale evolución que revolución. 
Las revoluciones, según mi criterio, son afanes inútiles.

Saludos.
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REVOLUCIÓN  
o EVOLUCIÓN
Miguel Ángel Sánchez Revilla
Presidente Ejecutivo de InfoAdex

Colaboramos con:

INFOADEX: PRIMERA EMPRESA DE SERVICIOS CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS DE PUBLICIDAD (ADEX) EN ESPAÑA

HEMOS LLEGADO A 
CONTROLAR EL HTML5

PRIMEROS EN 
CONTROLAR EL VÍDEO 
ONLINE Y YOUTUBE
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