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Un soplo de optimismo

MIGUEL ANGEL SANCHEZ Revitia
Administrador tnico
de INFOADEX

El "Estudio INFOADEX sobre la inversion
Publicitaria en Espafia 1996" es probablemente
la Gnica fuente de datos globales sobre o eve
lucion del mercade publicitario duranie 1995,
El estudio, redlizado por la empresa INFOA-
DEX con la colaboracitn de los principales
asociaciones del sector publicilario, es el pun
io de referencia imprescindible con el que poder
analizar la evolucidn y desarrcllo de la publi

cidad en nuestro pais.

lo inversion publicitaria en Espaia en 1995 uve
un crecimienio del 3,9% respecto al ofio ante-
rior. Un incremente modesto, menor que en la
mayoria de los paises evropeos, si bien desta-
ca por dos razones: es superion al crecimiento
tolal de la econemic en nuestro pais, y mas del
triple que el de 1994, Ademas, puede desta-
carse que la publicided en Espafia aumento su
inversion por segundo ofic conseculive, un dato
més para poder vislumbrar el fulure al mencs

con un esperanzader soplo de optimisme.

El tercer dato positivo es que praclicamente
todos los medios aumenitaron su inversion, sl
vo los excepciones que siempre se producen
en teda fendencio general, Puede hablarse asi

de un crecimiento generalizado de la inversion

publicitaria repartide o lo largo de fodo &l afio

y todos los medios.

Este ano, debemos reiferar el agradecimiento al
Comité Técnico del Estudio, formado por repre-
sentantes de las asociaciones y organizaciones
mas representativas del secior, que ha aumentar
do notablemente su colaboracién con el esudio.
Puede decirse que, después de un primer afio
que supuso &l inicio de |o colaboracian, en 1996
se ha podido ovanzar mucho més en fodos los
sentidos. Todas los asociaciones y organizacic-
nes del sector publicitario han recopilade una
valiosa informacién para prafundizar en &l ana-
lisis y la evalucion de la Inversian Real Estimada
Nurnerosos anuncianies, ogencias de publicidad,
cantrales de medios v, medios de comunicacion
publicitarios han aportado sus dalos realss de
inversion publicitaria, que han servido para valo
rar de formo codo vez més exacia el velumen

real del mercado vy su avolucion,

Haoy que seficlar en este senfido la investiga-
cion redlizedo en el campo de los anuncian-
ies, pues ha mejorado respacio al afio anterior,
Tecnicos en investigacion de mercados de la
empresa MNielsen elaboraron un panel de anun-

ciantes represeniativo de la aciividad publici-



laria en lodo el pals, a los que se solicitd su
estrecha coloboracién aportands los cifras rea-
las de inversidn publicitario en cada une de
los medios convencionales y no convenciona-

les. los resullados de dicho ponel han empe-

zodo a ser fundamentales para calcular la
evolucién de la inversion publicitaria, v sientan
las bases para seguir mejorando la investiga-
cién en los siguientes afios. Quierc animar des-
de agul o los anunciantes para que incrementen

su colaboracion en afios sucesivos.

la labor de lo Federocion MNacional de
Empresas de Publicidad, FNEP, y su presiden-
te José Viona, ha seguido resuliando esencial
para valorar y analizar la inversién publicita-
ria en Medios No Convencionales. No en vano
fue dicha federacion la que inicid el estudio
de un segmento de la inversion que hasta entarr
ces resulloba praclicamente desconocido, y
que actuclmente representa en torme al 50%

de la inversion lolal.

Debemos hacer un agradecimiento especial a
lo empresa Avenir, que desde hacs afios mues-
tra un especial inferés y preocupacian por inver-
tir y mejorar lo investigacion en el sector
publicitario. Asi, puso en morcha el Estudio
Mira, que ha comenzado a propercionar datos
sobre la oudiencia y el impacto de la publici-
dad exterior, A la colaboracién que fradicie
nalmente venia ofreciendo Avenir para mejorar
los datos de inversién controlada en publici-
dod exterior, se ha afadido este afio su con-

tribucién para la financiacion del presente

estudio como patrocinador, lo que ha permiti-
do aumentar los esfuerzos v recurses cesfing-

dos a lo presents investigocion.

El presente estudio tiene varias partes claramente
diferenciadas: después de un breve andlisis sobre
la svalucion de la economia en Espafia, como
referente global para el sector publicitario, se
analiza la Inversién Real Estimada en el iofal del
mercade publicitario, incluyendo lanto los medios
canvencionales [television, diarics, eic) como los
ne convencienales [marketing directo, promer
ciones, etc). la sequnda parte se dedica al and:
lisis en profundidad de la inversion controlada
en fodos los medios convencionales. Hay tam-
bign un estudio sobre la evolucion de la inver
sion publicitaria en los principales mercgdos
exiranieros, v un acercomiento comparalivo entre
el desanallo de las ventas de algunos seciores
contrelodas por Nielsen, v las respeciivas inver
siones publicilarias. Finalmente, se explica de
forma pormencrizada lo metodolegia emplear
da en el estudic: sistema de contral, medios cor

froladas, tipologias de anuncies, ele.

Sélo queda reconocer de nuevo el esfuerzo de
los asociaciones ACM, AEA, AEAP. AEMD,
AEPE, AMPE, FINEP, asf como de los numero-
505 profesionales v empresas que han cola-
berado con lo realizacion de este estudio, y

cuya labor ha sido fundamental para cbiener

el resultado final que estd en vuestras manos.
Para ellos, v en general para todos los que o
bajan en &l secior publicitario en Espafia, nues-

tro mas sincero cgradecimiento.
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INVERSION REAL ESTIMADA

La Inversion Publicitaria Real Estimada en 1995
ascendit a 1.215.193 millones de pesetas, cifra
que supane un incremento del 3 9% respecto a los
1.162.657 millones de pesetos invertidos en 1994,
la recuperacion de la inversién publicitoria apun-
tada en el Glimo frimesire de 1994 se ho conlir
modo asi en 1995, si bien las expectativas de
crecimiznio no han confirmads las previsiones mas
oplimistas, v pueden concretorse en un crecimienta
muy moderade, par debajo incluse de lo infloccisn
anual, Mo obstanle, el inciemento parece positiva,
en cuanto supone de aumenio respecto a los dos
Olimos afios.

El 51,6% del tolal de inversion, 627,011 millones de
peselos, coresponde o los Medios No Convencionales,
porcentoje ligeromenie superior ol 51,5% que tuvie
fan estos medics en 1994, El 48 4% restanke, 588.182
millonas de peselas, se invitié en los Medios
Convencionales, que mantienen osi su porcentsje en
lo inversian global. Esle reparto se montiens pracii-

camente invariable en los limos fres afics, en lo que

Medios convencionales
48 4%

Medies ne convencionales

51.6%

1995

parece una situacién muy esiable entre los Medios
Convencionales v |os Medios No Convencionales.
Espoia no sigue asi la tendencia de ofios paises como
Estados Urnidos, donde los Medios No Convencionales
lienen crecimientos superiores, y aleanzan porcantajes
de lo inversidn publiciiario bastanls mas elevados que

en nuesto pais,

Medios No Convencionales

En los ©27.011 millanes de pesetas corespondien-
tes a los Medios No Cenvencionales se incluyen
todas las inversiones publicitarios que habilualmante
los anuncientes y sus agencias llomaban "Bellow the
line', @ debajo de la linea de las inversiones en los
medics publicitarios tradicionales. El estudio corres-
pondiente a los Medios No Convencionales debe

agradecerse especialmente ol esfuerze de la

Federacién MNacional de Empresas de Publicidad,
F.NEP., doda la experiencio y conocimiento pror
funde que tiene de astos medios.

lcs Medios No Convencionales iuvieron un creci-
mienta del 4,35% en sus inversiones publicitarias res
peclo a 1994, Es un porcentaje ligeromente superiar
al 3,9% de medio global de lo publicidad, v casi
un punta par encima del crecimiento de los Medios
Convencionales. Al ser un conjunio muy hsieroge
neo de medios y técnicas de cemunicacian, al com-
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portamiento es muy iregular, con medios gue tienen
alics crecimientos, junto ¢ ofres que sufren refroce-
s0s en la inversion. El comportamiento en 1995 fue,
no obsiants, mucho mas igudlitario que el afio ante-
fior, pues ese ano se disron grandes crecimientos
junte o descensos muy acusados.

El Marketing Directo == conzalida un afio mds como
el medio con mas inversion, can 289 700 millones
de pessfas, v es de nuevo &l mesio con mayor inver
sién obsoluta, por encima incluse de lo Televisién o
los Diarios. A continuocion figuran la Publicidad en
Punto de Venta, con 104, 103 milones; <l Patrocinio
Depertive, con 56.4%0; los Regalos Publicitarios,
con 49 281; =l Patrocinio y Mecenazgo, con
43,268 |o Publicidad Médico Farmacéutica, refe-
fido exclusivamente a los productos éticos, con
29.522; las Ferias y Exposiciones, con 16.553; la
Sefalizacién y Rétulos, con 16.040; el
Telemarketing, con 13.957; y las Anuarios y Guias,
con 8.097 millanes de pessias.

El mayor crecimients porcentual dentro de estos
medios conesponde en 1995 o Patrecinio Deportivo,
con el 7,6% de incremenia sobre 1994, A conti-
nuacian figura ef Telemarketing, que aumentd su
inversion un ©,8%, hasta alcanzar los 13,957 mille
nes de peseins.

L Publicidad Punto de Venta, con & 6, 1% de craci-
mienio sobre 1994, tuvo una inversion de 104,103
millones de pessias, el fercer moyar incremento por
centual entre los - Medios No Convencionales, conso-
lidéirdose como el segundo medio por invessién abscluin,
Dentre del Markefing Directo se incluyen diversas téc
nicas de comunicacidn como los mailings con res-
puesta, lo publicidad directa sin respuesta, la Venta
por Coren, elc. Haste ahora ha resuliodo practica-
mente imposible separer exactomente estas inversio-
nes, todas muy relacionados con unos téenicas
publicitarias basadas lundamentalmente en dirigir los
mensajes publiciiorios direcomente a los desfinatarios.
El Marketing Directo tuve uno inversian en 1995 de
289,700 milones de pessios, con un crecimienta del
5,0% respecto o 1994, mas notable en cuanto al fre-
mendo velumen global de este medio, el mayor de
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627.011 mill. ptas,

todos los publicitarics,

Tombién consiguen elevar su inversion publicita-
fia los Anvarios y Guias, un 3,1% mas que en
1994, hasia los 8,097 millones de pesefas. los
Regalos Publicitarios experimentaren un ligero
incremento del 2,2%, hosta los 49.281 millones
de pesetas, por los 48.230 millones que se invir-
fieron en 1994,

El dlfimo medio que consigue elevar su invarsion es
el Pafrocinio y Mecenazgo, con 43.268 millones
de pesetos, un 1,8% més que los 42,500 millones
de 1994, rompiande asi la tendencia al descenso
de ese ofio, Esle medio incluye las inversiones rea-
lizadas en eventos de tado lipo, como conciertos,
espectaculos, etcélera,

El resto de |os Medios No Convencionales axperi-
menforon un descenso de inversian respacio o 1994,
Lo inversion en Senalizacion y Rétules bojo por
segundo afo consecutivo, en esle caso un 1,6%
especio a los 16.300 millones invertidos en 1994,
v queda con 16.040 millones de peselas,

la inversion publicitaria deslinode o Ferias y
Exposiciones bajo un 3,2%, hosto los 16.553 mille-
nes de pasetas, por los 17,100 millenes que se
habian invertide en 1994,

Lo Publicidad Médico Farmacéutica, que incluye
exclusivamente lo realizada para preducios élicos,
tve una inversion de 29.522 millones de pesetas,
un 4,1% menos que los 30.800 millones estimados
para 1994, v es asi &l medio que mas disminuye
su inversion de fodeos los sstudindes.



INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES PTS.),
TODOS LOS MEDIOS ANOS 1995/1994/1993

MEDIOS SOPORTES 1995 %INC. 1994 % INC. 1993
CONVENCIONALES 95/94 94/93
DIARICS [HARICS 185.656 180.052 49 172500
SUP. ¥ DOM. SUPL + DOM 15.793 1 15318 7.2 16.500
REVISTAS 39.998 66 37537 2.5 38.500
37 572 19 39.114 180 47700
TOTAL REVISTAS 77.570 76651 -11,1 86.200
RADIC RADIO 57.529 53.025 7.8 51.593
CINE CINE 4883 4650 33 4,500
RO b 219.324 212457 30 204,445
800 - - —
EXTERIOR 11,651 11536 20 11767
2035 1,785 ] 1,575
3.050 2650 2.900
B, URBANO 7.800 7.415 6.176
OTROS 2.091 2.082 1950
TOTAL EXTERIOR 26.627 34 25.748 5,7 24,368
SUBTOTAL 588.182 34 568.801 1,5  560.106
MEDIOS NO
CONVENCIONALES (1)
289.700 56 374400 263.000
13.957 68 13.070 11.670
29.522 4 30.600 35,000
8.097 3] 7.850 7,400
104.103 6.1 98.100 93.000
16,040 16 16.300 17.000
16,553 17,100 90.000
L : 49.281 2.2 48.230 53.000
BATROC, ¥ MEC. 43.968 15 42,500 46.000
PATROC. DEPORT, 56,490 52.500 51.000
SUBTOTAL 627.011 43 600850 0,6  597.070
GRAN TOTAL 1215103 39 1.169.651 1,0 1.157.176

(1) Dalos facilitados por la F.INEP,

1*} Blo productos dticos
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Medios convencionales

Lo Inversién Publicitaria Real Estimada en Medios
Convencionales ciscendié o 588,182 millones de
pesstas en 1995, cifra que supone un crecimiento
del 3,4% respecto o los 568.801 millones de pese-
s nverides en 1994, |05 Medios Convencionales
representan el 48,4% del fofal de la invarsion publi-
citaria en Espofia.

El cracimiente del 3,4% es incluso inferior al oumen-
to del IPC en ese afio, que fue del 4,3%, pero es
indicalivo de lo finalizacién de lo erisis continuada
con bajodas cosi generalizadas en la inversién publ
citario. Puede decirse que la salida de la crisis no
ha side ni mucho menos lo rapida v espectacular
gue se podrio desear, pero al menes muestra un
panarama estable v esperanzador.

El comportamiento de los distintos medios refuerza
gsfa joen, pues fooos los Medies Convencionales
excepluando las Revistas Técnicas consiguisron
tener un oo posifva, con crecimientas de inversién
ligeros en cesi todos los casos.

Par volumen, el primer medio es lo Televisién, con
219.324 millones de pesetes, a las que se pusden
surner 800 millores de pesetas esfimados como inver-
sién en las Televisiones Locales, que en muches
casns han comenzade a emifir publicidad. Este medio
axperimentt un crecimiento del 3.2% respecto al ofio
1994,y repesenta el 37 4% del total de Medios
Convencionales, dos décimas menos que el ane
anlerior, cuando supuso &l 37,0%.

En sequnao lugar figura Diaries, con 185.656 milo-
nes de psselos, e 31 6% del toiol de Medios
Convencionales, disminuyendo su peso en el con
junio de medios en 0,4 punles. Lo inversion de este
medio oumentd un 2,6% respecto a los 180,952
millanes invertides en 1994,

las Revistas siquen siendo claramente el tercer
medio convencional por inversion publicitaria, con
/7570 millones de pesetas, el 13,2% del tofal

invertido. Mientras los Revistas de Informacién
General y Femeninas aumeniaran su inversion un
&,6% sobre el afio anterior; los Revistas Técnicas
sulrisron una coida del 3,9%, que se produce ode
mas por segundo afo consecutiva,

El cuano medio por volumen de inversion es la Radio,
con 57.529 millones de pesetas, el 9,8% del folal,
porceniaje madio punio por encima del afio anterior la
Radio fuz &l medic convencicnal con mas crecimien-
o, el B,5% respecto o 1994,

lo Publicidad Exterior v una inversion de 26627
millones de pesstas, el 4,5% dal totol de Medios
Convencionales, exactomente igual que en 1994,
Su inversidn aumentd un 3,4% igual a lo media de
los medics confroladaos.

El medio Suplementos y Dominicales tuvo unc inver
sion de 15793 millones de peselas, el 2,7% del
tolal de convencionoles, Idénfico porcentaje que &l
afio anierior, v con un crecimiento algo menor que
o media, el 3, 1% sobe 1994,

Lo mismo acurre con el medio Cine, que gracios o
una inversion de 4.883 millones de pesetas repre
sentn el 0,8% de lg inversién fotal en Medios
Convencionales, igual que en 1994 Lo inversién en
este medio aumentd un 5% respecio a 1994,

Cine

Suplemenias. 0,85 | Pub. Exteriar
N‘““i"",‘z"‘g 45% Tolavision
s i b 374%
98 31.6%

1995
Total inversién
588.182 mill. ptas.
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Estacionalidad de la inversion.

Total mercado 1995

la estocionalidod de la inversion publicilaria en el
ttal del mercade sigue en lineas generales las pou-
ins marcodes desde lo realizacion de los estudios
de inversion: dos grondes pericdos en los que se
concenira la inversién, alermodos con grandes boja-
dos en enero y agosio. la mayor diferencia respec-
to al efio 1994 es que enfonces se produjo una
conceniracién sustancial de lo inversidn en el dllimo
trimeste del afio, mienos en 1995 se reeuperan los

lendencias habituales.

El crecimiento paulating de la inversion desde ene-
1o hasla junio sélo es interumpide en obwil, cuando

lo inversion desciende bruscamenle, quizas influen-

u
W

ciada por la celebracion del periodo vacacional de
la Semana Santa. Mayo y junio se colocan como &l
sequndoy fercer mes del aio per volumen de inver-
sién, més de un punte por encima que el aio anter
rior, para descender bruscomente en julic v sobre
todo en agesto. Ya se ho indicods que lo recups
racion del dlime fimestre del ofio no es lan ere
como en 1994, y cuticsoments queda octubie coma
el mes de mayor inversian de tede &l ang, por enci-

mo de noviembre v diciembre,

la estacionalidad de los insercionss no ha combiada

apenas especta a lo inversidn, Destaca, coma en

afins anferiores, e mayer porceniaje de inserciones

en los meses de menor inversién, algo oiolmente lagi-
co por &l intenio de los medios de atraer cnunciantss
en periodos fiojos

TOTAL MERCADO PUBLICITARIO. INVERSION CONTROLADA

EN FB MR AB MY
INVERSION 6,40 7,05 848
INSERCIONES 6,41 6,69 8,70

Porcentajes sobre toal anval

ESTACIONALIDAD 1995

NV DC

763 10,08 10,25 772 440 821 10,27 999 953

766 10,04 996 774 557 7,93 9,36 9,94 10,00

Q



TOTAL MERCADO INVERSION CONTROLADA
CONCENTRACION DEL NUMERO DE MARCAS POR SECTOR

1995 1994
Inversion N° Inversién N

SECTOR [mill. pts.) % Mareas — {mill. pis.) % Marcas
AUMEMNTACION 4346590 778 824 43.015,61 8.20 1.353
BEBIDAS 36.362,38 @,52 |.048 25.267 .52 5,23 &68
BELEZA, HIGIEME Y FARMACIA 5365243 Q63 2.553 45.23990 Q.36 2.094
COMNSTRUC, AGRICUL E IMD, 11,850,594 2,13 4.76% 6.887 82 1,42 2216
CLULTLIRA Y MED, COMLUIM, BO. 744,78 14,49 | 1,258 6769701 | 4,00 5.::3.5_
DISTRIBUCION 34,931, 70 627 8.656 38.527 77 757 5334
EMNERGIA 5:348,72 0,94 344 4,442 24 199
EGUIPGS GFICINA Y COMER |7 890,06 3.21 54 11.269.61 1.549
FINAMNZAS 33.244.8 596 3012 2602079 .38 1.875
HOGAR 185,67 75,40 299 2 457 14.375,67 97 1.588
LMPIEZA, 2. 2,24 16.001,34 $,31 252
MEDIOS TRAMNSPORTE | Q0 11,07 3.1 6032862 12,48 2018
SERMICIOS PUBL. ¥ PRVADOS G| 87,54 524 19,5946 82 405 2908
SERVICIOS DE TRAMSP. ¥ WIAL 12.045 2,14 188 8.914,25 I 64 1.204
TABACO 13650 1,14 10 3.743,56 77 70
TEXTIL Y VESTIWENTA .74 98| 10.013,21 07 210
TIEMPD LIBRE ¥ ORB). FER. 4,01 743 21.988 .45 1,54 1.626
VARIOS 12,46 | 624 60.098,72 12,43 1:525
TOTAL 557.422,43 100,00 57.281 483.378,97 100,00 32.812

Concentracion del nimero de marcas
por sector. Total Mercado

Un total de 57.281 marcas hicieron publicidad en
1995, can uno inversidn media por marca fue de
3,7 millones de pesefas.

El sector donde se anunciaron mayer nimers de mar
cas hue "Cultura y Medios de Comunicacion”, con

11.958, que realizaren una inversion global de

10

80744 millones de pesetas, el 14,5% del fofal, con
lo que se coleca también a la cobeza de la inver
sion, y con una inversian media por marca de 6,7
millones de peselos. Este sector incluye grandes por
cenidjes de intercambio y outopublicidad de los
medios de comunicacion, por lo que lo cifa de inver-
sign real posiblemente serd muy inferior.

El segundo seclor por nimero de marcas fue

"Distribucién”, con 8.656 marcas, ¥ una inversion



de 34931 millones de pesetos, el 6,3% del tofal.
Ha sido une de los sectores con mayeor descanso de
lo inversién, elgo que, unide al incremento de las
marcas, provoca una bajeda de la inversion media

por marca hasta los 4 millanas de pesetos.

“Servicios Publicos y privados”, can 6,937 mar-
cos, es uno de los seciores que mds incrementa el
niimero respecto ol afio anferior, cuando sdlo fuve
2.996 marcas. No o excesiva inversion, 29,187
millones de pesefos, por lo que lo inversion: media
por marca fue de 4,2 millenes de pesetos, bastan-

e par debajo de o media glebal.

Chros saclares con gran nimero de marcas fueron
“Construccién, Agricultura e Industria”, con 4,769,
“Finanzas”, con 3.012; “Belleza, Higiene y
Farmacia”, con 2.553; v "Medios de Transporie”,
con 3,176 marcas. “Medios de Transporte” o5 el
lereer sector por inversion, con 61713 millones de
peselos, el 11,1% del tolal, v una inversion media
por marca de 19,4 milones de pesetas. “Belleza,
Higiene y Farmacia” fuvo 53.652 millones, =l 9,6%

del total, y 21 millones de inversion media por mar-

ca, "Servicios Poblicos y Privades” queda con
20187 milenes, el 5,2% del lofal, y 4,2 millones
de inversion media por marca; y “Construccién,
Agricultura e Industria” salo invitio 11.890 mille-
nes, el 2,1% del fotal, y tuvo una inversian medio

por marca de 2.5 millones de pesetas.

El sector de “Alimentacién” fiene un peso conside-
rable en la inversion total, con 42.465 millones, el
7 8% del total, lo gue supone ura inversidn media
por marca de 23,7 millones de pesetos, Tombign s
importonte lo inversion de “Varios”, 69.450 mille-
nes de pasetas, al 12,4% dal tofal, v con 1.624

MCrCos,

Un afio mas, la mayor inversién media por marca
conespande a “Tabaco”, con &3 millones de pese-
tas, achacoble tonto ol pequeno nimers de marcas,
107, como a s elevada inversidn, & 365 millones
de pesstas. También es muy elevada la inversian
media por moca en “Limpieza”, 46,6 milones de
pesetas, pues las 267 marcas invitieron un total de

12,466 millanes de pesatos,

Ranking de Anunciantes
segun inversion controlada 1995/94

El ranking se ha elabormds tomanda come defini-
cion de anuncionte las empresas que funcionan de
forma independients en la toma de sus decisiones

publicitarias.

El mayor anunciante en 1995 fue por lercer ofio corr
seculivo el gran almacén El Corte Inglés, con 11,595
millones de pesstas, v un crecimienta del 10,7% res
pecto o los 10,468 millones invertidos en 1994,

Aumenta asi nofoblemente su diferencia con el segun-

do mayor anuncicnie. Procter & Gamble, que mar:
fiene este puesio pese o reducir su inversion un 21,3%
respecto a 1994, v quedo con 6.613 millones de
paselas. Del primero al segundo hoy 4,982 mille-
nes de pesets, cuando en 1994 lo distancia fue
de 2,334 millones.

Los tres siguisntes puesios los ocupan ks marcas de
automévles: Citroén Hispania, con ©.445 millones,
el 14,3% menos que en 1294, Fasa Renault, con
6157 millones y un descenso del 21 9%, v Peugeot
Talbot, con 5,426 millones, un 0,9% menos que los
5.374 millones invertidos en 1994,
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RANKING DE LOS 25 PRIMEROS ANUNCIANTES
SEGUN INVERSION CONTROLADA 1995/1994

Inversién (millones pesetas)
1995 1994
| ELCORTEINGIES, A 1159500 1046880 1076
2 FROCTER & GAMBIE ESPANA, 5.4, 6.613,20 8.410.80 21,37
3 CITROEN HISPANIA, 5.4 6,445,580 7.521.80 14,31
4 FASA RENAUL, S.A4. 6.152,00 7.882,70 21,94
5 PEUGECT TALBOT ESPANA, S.A. 5.426,70 5.374,70 0,97
& EMTE PUBLICO RTVE, S.A. 5.204,00 3.427,80 51,82
7 ALED DOMECG o 5.202,90 1.619,60 221,25
8 FORD ESPANA, 5.4 5.129,30 5.498,20 998
9 NESILE ESPARIA, S A, 5.068,70 5.529.00 8,92
10 SEAT, 5.A B 4.895,20 5.619,00 12,88
_ 11 TELEFONICA DE ESPANA, S.A. 4.770,00 210130 12700
12 CIACOCA COLA DE ESPANIA, 5.4, 4.493,40 3.022,90 48,60
13 VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA, 5.4, 4.454,20 480010 7,182
14 OPELESPANA, S.A, 424250 2 377180 2 1249
15 ORG.MALLOTERIA ¥ APUESTAS ESTADO 4.127,20 5.487,40 24,79
6 ORGAMIZACKIN MACIONAL DE CIEGOS 4.121,00 1.887.20 118,37
17 ANTENA 3 TEEVISION, S.A, 4.098,60 2,296,20 78,49
18_FIAT AUTO ESPANA, S.A. 397780 4.782,20 16,82
19 REPSCL, S.A. 3.862,30 1.760,00 119,45
20 [ECHE PASCUAL 5.4 3.795,10 4.730,80 19,78
21 NISSAN MOTOR IBERICA, 5.4, 344710 2,410,909 42,98
22 NUTREXPA, A 8,296,50 3.427,40 3,82
23 HEMKEL IBERICA S.A. 3,024,220 5.402,40 -44,02
24 DIRECCION GENERAL DE TRAFICO 2.991,80 1.474,60 102,89
25 FEYIE, 5L 296890 840,00 253,44

la auiopublicidad del Ente Pdblico RTVE prologeni
za lo primera gran subida, pues pasa del pueste 16
ol 6, con 5.204 millones, un 51,8% mas que en
1994, Pare es mucha mas significafivo el crecimiento
de Allied Domecq, en &l séplimo puesio, con 5,202
millones de inversion, un 221% mas que el afic ante-

rict, cuanda inviria 1,619 millones de pesetas.

Otros dos marcas de automdviles, Ford Espaia v
Seat, |unto a Nestlé Espaia, cierran =l anking de
los diez primeras, los res con descensos en su inver-

sién respecio ol ofio anterior.

12

Hasta el puesto 25, los mayores crecimientos de la
inversion coresponden o Telefénica de Espana, en
&l puesie 11, con 4,770 millones de peselas de
inversitn, un 127% mas que el oho anterier, v comes:
pondientes fanta o las grandes camparios institucior
nales como a su oferta piblica de acciones. También
destaca ¢l erecimiento de la ONCE, en &l pussio 16,
con 4.121 millonas de pesstas, un 118% mas que
en 1994 Repsol, que figuio en ol puesio 12, cumen-
f6 su inversion on 1 19%, hosta los 3.862 milones,
fambién correspondienies en gran medida o la cam-

pona de venla de cociones,
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