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Un crecimiento positivo,
una informacién mas activa

MIGUEL ANGEL SANCHEZ REVILA

Director General y Administrador Unice de infoddesx

Desde cue en 1994 comenzamos a redlizar
el Estudio InfoAdex de la Inversian Publicitaria
en Espafia no contébames con fan buenas noti-
cios para Iransmitir. La inversion publicitaria en
Espafia ha subido lentamente desde 1993,
pero ha sido este ofio cuando tenemos la gran
satistaccion de comprobar come el crecimien-
to de la inversion publicitaric es muy superior
al IPC, al incremento en el PIB y al de casi
todas los variables macroecondmicas.

Lo inversién publicitaria en Espofia crecid en
1997 un porceniaje que se eleva al 6,3% en
los medios convencionales, como la felevisian,
diarics, suplementos v dominiceles, revisias, rodio,
cine v exterior. Son dates que no pemiten fam-
poco hacer una lecluia fotalmente: optimista y
concluir que avanzames a velecidad de cuce-
ro. Pero resulla allamente positive comprebar que
el incremento aumenta cada ofio, y logra sobre-
pasar ofros indicalivos mocroecondmicos.

Esté claro que nadie se plantea la posibilidad
de que la publicidad vuelva o experimentar
es de

crecimientos globales como los de fina
los afios BO, superores ol 20% anual. Esos
incrementos pueden producirse, y de hecho fie-
nen lugar, en nuevos medios que porten de
inversiones recucidas, como el morketing direc
to o la publicidad en Internet, con un aumen-

to de casi el P0% en 1997; el marketing tele-
fénico, que crecid el 18% ese mismo afio; ©
lois ruevas televisiones locales y digitales, don-
de la inversion aumentd el 1917%.

El resto de los medios publicitarios convencio-
nales y no convencionales, se encuentran con-
solidodos en los planes de marketing de los
anunciantes, y resullarion extrafios grandss cre
cimientos o descensos en su inversion. la nota
mds positiva s que, exceplo los cabinas que
se encueniran en una reconversion de sus pro-
pios soportes, ningln ofre medio ha sufrido un
descenso en 1997,

la competencia entre todos los medios por capr
tar la mayor parcion de lo "arta publicitaria”
no liene derrefados. Unos ganan més que afros,
pero lodos logran al menes un poca mas que
el afio anterior. En ohas palabras: el crecimiento
de la publicidad en television, Intermet, el mar-
keting direclo o las vallas no se produce o cos
ia de afros medios.

Un afe mas, debo agradecer la enorme colar
boracién de todo el sector publicitario en la
recogida y eloberacion de toda la informacion
para realizar el Estudio InfoAdex de la Inversion
Publicitaria en Espafia 1998,



Praclicamente todas las asociaciones del sec
tor publicitario facilitan los daios que disponen
sobre |a evolucién del mercado v los solicitan
a sus asociados pora que los aporten al estu-
dio. Se ha vuelic a poner en marcha el panel
de anuncianfes, en este afo formado por 400
empresas, que facilitan sus datos reales de
inversion publicitaria reparfida por medios. la
recogida de infermacion se realizo anfe nofa-
fio para gorantizar la absoluta confidenciali-
dad de la informacion fratada, de forma que
parmita analizar v valorar lo inversion publici-
tariat real en todos y cada une de los medios,
pera sin identificarla con ninguna compaiia
concreta

Tambien es inestimable lo aportacion de los
profesionales que forman parte de la Comision
Técnica del Estudio, asi como muchos ofros
que colaboran esirechamente con sus conaci-
mientos, experiencia e infarmacion, Y reiterar
el agradecimienio, que debe ser compartido
por todo el sector, a Avenir, CIA Medianetwork
y Publiespania, empresas que patrocinan lo reo-
lizacion y edicion del esudic.

Con todo, reitero el llamamiento a todo el mer-
cado para lograr la mayer colaboracién posi-
ble del sectar para el estudio de 1999, en el
que InfoAdex ya ha comenzado a frabgijar. El
ambicioso objetivo que nos marcamos es rea-
lizar proyecciones de inversion publicitaria,
para que los siguientes ediciones del estudio
no se limiten a reflejar de la forma més exac
ta posible sl sector durante el dllimo ofio, sino
las previsiones reales de cémo evolucionard

durante el afia en cursa.

Mo se trato en absoluio de jugar o adivines.
Coniamos con los series historicas de los Glfi-
mos afios y la colaboracion de casi todo el
seclor para saber los dalos reales de inversion,
Si unimos al andlisis de los estudios de inver
sion, la informacion del panel de anunciantes
sobre cuales son sus previsiones de la evolu-
cién de su inversion durante el préximo afio,
estomos seguros de poder acercarmos a lo que
serd la evolucién del mercado, lo que puede
ayudar enormemente a la toma de decisiones.

Ese ha sido siempre el objefive de InfoAdex v
de &l partié el reto de realizar el Estudio de la
Inversion Publicitaria en Espafia, No podemos
limitarnos a confrolar el contenide publicitario
de los medios, aunque nunca hemos olvidado
que la base de todo es lograr tener unos dalos
lo mas perfectos vy reales posibles, como, muss-
fra la recienfe puesta en marcha del sisiema
CAPTOR v la redlizacion de todo el procedi
miento para conseguir la cerlificacion externa

de calidad de AENOR.

la multiplicacién y diversificacién de nuavos
medios hace que la canfidad de informacion
generada sobre el sector publicitario sea cada
vez mayor, lo que hace progresivamenle mas
complicads frabajar con ella v saber que par
fe de la informacion es lo realmente importan:
te. Estamos por eso convencidos de que
tenemos lo obligacién de facilitar cada vez
mejores herramienias y rabajos de endlisis para
que anunciantes, agencias, centrales v medios
pueden tomar los decisiones mds adecuadas.
En resumen, hacer la informacién mas activa

paro fodo el mercado.



Una luz de esperanza
en la inversién publicitaria

JOSE PENAFIEL
Presidente-Director General de AVENIR ESPANA

Lo invesfigacién y la mejora cudlitativa de nues-
fros servicios y productos siguen siendo hoy, al
igual que hace diez afics, nuestros principios
empresariales basicos. Es para nosotros una
sofistaccion poder celebrar nuestro 10 Anfversario
como empresa, en el mismo afo que el estudio
MIRC ha sido homologade por AIMC /EGM,
y hemos obtenida la cerlificacién de calidad

150 9002.

El estudio MIRO es hoy la Onica herramienta
posicionada en el mercada con la que cuentan
los profesionales del secior para conocer la efi
cacia de la Publicidad Exterior v ademas, esia
medicién cuenta ya con la validacién del
AIMC/EGM. A partir de este afic AVENIR deja
su funcion de patiocinader del estudio y se con-
vierfe en un usuario mas, ya que esta herra-
mienia se traslada al mercado para que pueda
ser ulilizada por todo el mundo.

Por ofra parte, AVENIR ESPANA ha obtenido lo
certificacion 1ISO 9002 como finalizacién de un
proceso de mejora de la calidad de sus prod-
cutos y servicios.

Continuando con nuesira filosofia de empresa,
AVENIR ESPANA, un aiio mds, sigue patiocinando

el Estudia de Inversiones Publicitarias que slabo-
ra InfoAdex, ya que entiende que éste contribu-
ye a un mejor conocimiento de la publicidad en
general y del medic Extericr en particulor

los datos del Estudio InfoAdex muestran una
luz de esperanza en el crecimiento de las inver
siones publicitarios que, hasta el afio 1996,
parecian estancadas. No obstante, todavia, el
crecimiento de 1997 situado en un &,3% para
los medios convencionales y deflaciado, no es
tampoce un gran crecimiento, pero si nos mues-
Ira una tendencia més positiva, El reparto glo-
bal de la “medios
convencionales” y “Bellow the line” se man-

inversién  entre
fiene, significando los Ollimos un porcentaje
|iger0mente inferior a los primeros, aungue en
este caso, fambién podemos detectar la fen-
dencia de crecimiento sosfenido de los medios
“Bellow the line",

Es importante destacar aqul que el medio con-
vencional con mayor crecimiento ha sido la publi
cided exterior, con un crecimiento del 7, 2% por
segundo afie conseculivo. Del tofal de las inver-
siones destinados o publicidad exterior, desia-
ca principalmente las referidas a carteleras, que
con 13.856 millones de pesetos acaparan el
46,7% de toda la inversion de exterior y refle-




jo un crecimiento del 12 71% como segmento
dentro del medio exterior. El resto de los seg-
mentos, cabinas felefénicas, fransporfes, mabi-
liaric urbana v ofros, registran fodos un
crecimiento inferior al crecimiento global de los
medios convencionales y por supuesto al del
medic exlerior.

Un afio mas, las carteleras continian siendo el
soporte rey, debido fundamentalmente a las mejo-
ras cualitativas que se han reclizado sobre ellas.
El mobiliario urbane es el sequnda segmento
donde o participacion de inversion representa
8.710 millones de pesetas y una cuota de par-

ficipacion de 29,2%,

En esle senfido podemos destacar también como
el reparto de inversion en publicidad exterior se
ha definide de manera sélida v donde es difi-
cil que algin segmento acapare mayor cuota
de mercade de momento. Los ransportes y ofros,
han visto ligeramente aumentar su participocion

v los cabinos telefénicas han reducido la suya,

Finalmente, destocar que AVENIR continuara rear
lizando todos los esfuerzos necesarios para sequir
avanzande en un mayor conocimiento y mejor
ra del medio exterior, a tavés de la investiga:
cion, de la calidod y todas aguellos vias que
supongan aporlar mayor luz al mercado de los
medios publicitarios.



Un sector con muy buena salud

ANTONIO Ruiz
Conssjero Delegado de CIA MEDIANETWORK ESPANA

Por sequnde afio consecutivo CIA MEDIAMNETVWORK
pafrocing el Estudio de Inversiones Publicitarias
que elabora InfoAdex. La consclidacion de este
estudic coma marco de referencia de las cifras
oficiales de inversién publicitarias nos obliga o
mantener una gran respansabilidad al editar

eslas cifras.

la principdl filosofia dal grupo ClA MEDIANETVWORK
es la inversian en investigacion y cooperar en
todos aquellos estudios, seminarios, desarrollo
de producios, curses, efc., que ayuden a pro-
fundizar, conocer y divulgar mas sobre la acti
vidad publicitaria, por lo que pensamos que esle
estudio necesita del apoyo de una central de
medios como reconocimiento del esfuerzo a
fodos los profesionales que ayudan a la reali-
zacién de este complicado trabajo.

la complicacion del estudio es por todos cone-
cida, por la dificuliod que fiene el mercado espa
ficl y a la vez se va incrementando ofio fras afio
al aparecer nueveos soporfes, nuevos usos de la
publicided en los medios, que nacen como eve-

lucion natural de lo competitividad del merca-

do en &l que nos enconframos operando, y son
fruto de las investigaciones v la bisqueda de la
notoriedad para cada uno de los anunciantes.

A pesar de la dificultad en la estimacién de los

cifras y teniendo en cuenta & margen de error
con el que podemos estar rabajando, podemas
senlimas orgullosos de fener un estudio de estas
caracteristicos, teniendo uno de los datos mas
fiables de Europa y con el que podemos fror

ba[ar con garanfias.

los cifras de inversion publiciioria suelen ser refle
jo de la salud econémica de un pais. Los incre-
mentos que se alcanzaron en la década de los
anos 80 no se volveran a producir porque nos
encontramos con un mercado muy evolucionor
do, maduro v en los niveles de los paises mas
desarrollados, pero un incremento en los cifras
aciuales enforno @l 5,5% son motivo para pen-
sar que el sector goza de muy buena salud v
que como consecuercia, la responsabilidad de
los profesionales que trabajomes en todo &l sec-
for publicitario es cada dia mas grande.




El mercado vuelve a crecer

Marco PAaOlINI
Director de Markefing de PUBLESPANA

El afic 1997 vy, por lo que se puede prever,
1298, representan dos afios muy importantes
para el secior de la publicidad en Espana.
Después de un periods poco brillante, el mer
codo wuelve o crecer registrcndo moyores indi-
ces de desarrollo.

Es realmente imporiants la existencia de un ins-
trumento que mida este fendmeno v sirva de
interpretacion para los futuros desarrollos, ol fiem-
po que se canfirma come referencia para todos
los operadores de este mercado,

Por fodo esto, Publiespaia se siente halagada
de poder patrocinar, una vez més, el estudio
InfoAdex de la Inversidn Publicitaria en Espafia.

Caomo empresa estamos obviamente orgullo-
sas de haber confribuide de forma conside-
rable en la evolucion del mercado publicitaria,
porque la esencia misma de la Televisién
Comercial es la de desarrcllar el mercado,
ofreciendo a los anunciantes la posibilidad
de comunicarse eficaz y eficientemente con

sus consumidores.

la linea-guia de Telecinco se resume en la

siguiente frase: “Hacemos television para ven-

der publicidad, no vendemos publicidad para

hacer televisién”.

Puede parecer un juego de palabras retérico, si
bien refleja fielmente el espiriiu de nuesto trabajo.

En este contexto nace el afan de ofrecer al mer-
cado producios siempre més puntuales. Sirvan
de ejemplo todas las nuevas formas de publici-
dad, como los “presentaciones” que Publiespaia
estudia v realiza en colaboracien con el clien-
fe v su agencia, para buscar la maxima inte-
gracién entre producte editorial y producto
publicitorio; proporcionando al mensaje publi-

citario su méxima elicacia.

Este buen momento que-estamos viviendo no
nos debe hacer olvidar algunas cuestiones que
serfa una pena no resolver, aprovechando esta
fendencia pasiiva. Me refiere a la mayor capa-
cidad de auforregulacion del mercado vy al
nivel de precios fodavia distante del europeo.

Concluyende, quiere feliciiar una vez mas a
InfoAdex por este trabajo que espera represen-
le para todos los operadores del mercado un
atil instrumento de trabajo.




TOTAL MERCADO

PUBLICITARIO

INVERSION REAL ESTIMADA

Lo Inversidn Publiciforia Real Estimada en 1997 asoer
dié a 1.321.886 millones de pesetas, ciffio que supo-
ne un crecimiento del 5,59% sobre los 1,251,970
millones de pesetas inverfidos en 1996, Es el mayor
crecimiento anual experimentado por el sector publici
tario desde que se realiza &l estudio de inversiones,
con el dato positive de ser casi &l doble que oiras vario-

bles macrcecandmicos camo el PIB.

la inversion publicilario global se reparte enfre
675.073 millones de pesetas que se destinaron o
los Medios No Convencionales, el 51,1% del tofal;
y 646,813 millones de pesetas inverfidos en los
Medios Convencionales, el 48,9% restante. Es el
segundo  afio  consecutive que los  Medios
Convencionales crecen ligeramente por encima de
los No Convencionales. Los Medios Convencionales
tuvieron en conjunto un crecimienta del &,26% sobre
19G6: mientras los no convencionales aumentaron

un 4,94%, siempre sobie las cifros del afo anterior.
MEDIOS NO CONVENCIONALES

los Medios No Convencionales por tercer afio con
secutivo crecieron por debajo de la media global. Ne
obslonte, fodos los medios y téenicos incluidos en estos
medios registaron crecimientos en 1997, lo que supo-

ne ur dato reclmente positivo.

El Marketing Directo &5 un afio més el medio con
més inversién, hasta llegar a 312,916 millones de

peseios, Se manfiens asf destacadn como el medio

Medios no convencionales Medios convendionales |
31,1% 48,9%

1997

de mayor inversién obsolula enfre sodes los publiciio-
rios, por encima incluso de la Television o los Diarios.
Cabe desiacar que denfro de la inversién que se cano-
liza a través de los Medios Convencionales, existe un
total de 59.800 millones de pesetos que correspon:
den a lécnicas de comunicacién de Marketing Directo,
pero que ulilizan como “soparte los Medios

Convencionales.

En segunde lugar sigue la Publicidad en Punio de
Venta, con 114.181 millones, el Patrocinio
Deportivo, con 60.276; los Regalos Publicitarios,
con 50.425; el Patrocinio y Mecenazgo, con
44 719; lo Publicidad Médico Farmacéutica, en la
que se incluyen de forma exclusiva los productos éti-
cos, con 30.816; las Ferias y Exposiciones, con
17.424; la Senalizacién y Rétulos, con 15430,
el Marketing Telefénico, con 17.293; y los Anuarios
y Guias, con 8.5135 millones de pesetas
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Total Mercado Publicitario

El reparto de la tarta de inversiones de los medics con-
vencionales no fiene cambios radicales respecto o
1996, aunque pueden apreciarse algunos bastante
significativos, E| Marketing Directo gana cuatro déci
mas del total, del 45,9% al 46,3%, recuperando el
terreno que habio perdide el afo anferior. También
avanza bostante el Marketing Telefénico, tres déci-
mas, del 2,3% al 2,6%. Y suben uno décima otos
dos medios: la Publicidad en el Punto de Venta y el
Marketing y Publicidad en Internet. Mantienen su
paricipacién en la fora los Anuarios y Guias, &l 1,3%;
y los Ferias y Exposiciones, un 2,6%. Y desciendan
ligeramente el resto de los medios: el Patrocinio
Deportivo, del @,2% ol 8,9%; el Patrocinio y
Mecenazgo, del &,8% al 6,6%; los Regalos
Publicitarios, del 7,7% ol 7,5% los
Senalizaciones y Rétulos, del 2,5% ol 2,4%;

y lo Publicidad Médico Farmacéutica, del

4,7% ol 4,6%.

En las inversiones de Markefing Directo se
incluyen diversas técnicas de comunicacian,

como los mailings con respuesta, lo publici-

dad directa sin respuesta, la Venta por
Correo, efc. El Marketing Directo tuvo uno
inversién en 1997 de 312.214 millonss de
pessfas, con un crecimiento dal &% respecio

0 1996, superior a la media global v uno de los mds
allos de los medios convencionales. Hay que recor
dar ademés que en 1996 sélo hobia subido un 1,9%,
lo que demuestra el buen afio que supuso 1997 para
aste medic.

la Publicidad Punto de Venta experimenic por lercer
afio consecufivo uno de los mayores crecimientos, lo
que demuestra su crecienfe imporiancia. Este medio
two una inversién de 114.181 millcnes de pesatas,
un 5,3% mds que los 108.434 millones del aic 1996,

El Patrocinio Deportivo iuvo un incremento del 2, 4%
sobre 1997, hasia los 60.073 millones de pesetos.

Curiosamente, es el menor crecimienio de los fres
dliimos afios, pues en 1996 aumentd el 4,2%; v en
1985 un 7,6%.

los Regalos Publicitarios aumentaron su inversidn un
1,1%, hasta los 50.425 millones de pesetas. El cre-
cimiento fue muy similar al de 1996, cuando aumen-
taron un 1,2%.

El Patrocinio y Mecenozgo logré aumeniar su inver-
sién un 2,1%, hasta los 44.719 millones de pese-
tas. Es también un medio con crecimientos paguenas

durante los dltimos dos afos.

Palrocnio
Departivo
Patrocinio y Pc;?‘-m

La Publicidad Médico Farmacéutica, referida exclu-
sivamente o la redlizada pora productes éticos, tuvo

unat inversin de 30.816 millones de pesetas, un
2,54% mas que en 1996,

Lo inversicn publicitario en Ferias y Exposiciones ascen-
dié hasta los 17.424 millones de pesefas, un 2,3%
mas que los 17.033 millones del afio 1996

Por tercer afic conseculive, uno de los mayores cre-
cimientos porcenluales dentro de estos medios cormes-
ponde al Marketing Telefénico, que oumentd su
inversien un 18%, hasia cleanzar los 17,293 millo-

nes de pesetas




INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES PTS.),
TODOS LOS MEDIOS ANOS 1995/1996/1997

DIARIOS DIARIOS 202401 570 191.486 185.656  180.952 172.500 <
SURL + DOMIN. SUPL + DOMIN. 16,259 1,00 16.098 15.793 15,318 16.5G0 g;
REVISTAS INF. GRAL, ¥ FEM. 44215 717 41.258 39.998 37537 38.500 §
TECNICAS 38.747 3,87 37.305 37572 39,114 47.700 é
g
<
TOTAL REVISTAS B2.962 540 78.563 77570 76.651 86,200 =
o
RADIC RADIC 62,657 472 59.832 57.529 53.025 51.523 _E"
CINE CINE 5.344 656 5.015 4,883 4.650 4.500 “
TELEVISICON TVE, WG, ETB, TV3, 245209 6,98 229,204 220,32 212457 204817
CCRR, TM3, C9,
C+, CSUR, TELS, ANT3
OTRAS TW'S 2.304 190,21 792 800
EXTERICR VALLAS 13.856 12,71 12.293 11.651 11.536 | .77
CABINAS TELEF, 1.511 -10.49 1.688 2035 1.765 1.575
TRANSPORTE 3.309 4,38 3.170 3.050 2.950 2.800
MOB. LRBAMNG B710 4,12 B.345 7.800 7415 8.176
OTROS 2291 509 2180 2091 2.082 1.950

TOTAL EXTERIOR 29.677 7,15 27.696 26,627 25748 24.368

SUBTOTAL 646.813 6,26 608.686 589.178 568.801 560.478

MARK. DIRECTO 312016 600 205204 289700 274400  263.000

M.C. EN IINTERMNET 2.078 8295 1.094

MARK. TELEFON. 17293 18,00 14.655 13.957 13.070 11.670
P.MED. FARM 1) 30816 254 30.053 29.522 30.800 35.000
ANUAR. Y GLIAS (2) B.515 4,01 B.187 8.097 7.850 7.400
FUB. PTO.VENTA 114,181 530 108.434  104.103 98100 93.000
SEML ROTULOS 16,430 2,20 16.076 16.040 16.300 17.000
FERIAS Y EXPOS, 17.424 230 17,033 16.553 17,100 20.000
REGAL PUBLIC. 50425 1,10 49.877 49.281 48.230 53.000
PATROC. Y MEC. 44719 2,10 43.800 43,268 42.500 446.000

PATROC.DEPORT 60276 2,40 58.863 56490 52,500 51.000

SUBTOTAL 675.073 494 643.276 627011 600.850 597.070

GRAN TOTAL 1.321.886 5,59 1.251.962 1.216.189 1.169.651 1.157.548

11} S8lo producios éticos
[2) Mo se incluyen anvaiios telefénicos
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la inversién en Senalizacién y Rétulos aumentd un
2,2% respecto a 1996, hasta los 16.430 millones
de pesefas.

los Anuarios y Guias creciercn su inversion un 4,01%
mas que en 1996, hasla los 8.515 millones de pesetas.
El Marketing Directo v Publicidad en Internet, que
se controla por segundo afo, fuve 2.078 millones

de pasetos de inversion, un B9,9% mds que los 1.004
millones de 1996,

MEDIOS CONVENCIONALES

En 1997, la Inversién Publicitaria Real Estimada
en Medios Convencionales ascendis o
646813 millones de pesetas. Esta cifra

las Revistas son de nuevo el tercer medio conven-
cional par inversién publicitaria, con 82.962 mills-
nes de pesefos, el 12,8% del tofal inverfido en medios
convencionales, uno décima menos que en 1996,

El cuarto medio por volumen de inversian es lo Radio,
con 62.657 millones de pesetas, el 9 7% del iofal,
también bajando una décima respecio ol 9,8% que
supuso en 1996,

Lo Publicidad Exterior tuvo una inversicén de 29.677
milienes de pesetas, el 4,6% del olal de Medios

Revistoz
supene un crecimiento del 6, 26% respecto i 12,8% Im
Pub, Exterior | ;

a los 608.686 millones de pesetas inverti- ITE e St
dos en 1996, v casi el doble que &l cre fm’::f":_
cimiento de ese afio, el 3,31%. %

T,
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La mayaria de los medios consiguieron apre-
ciables aumenios de inversion, con dos excepr
ciones sigrificativas: los Cabinas Telefénicas
y los Suplementos y Dominicales.

Por volumen, el primer medio sigue siendo
lo Television, con 245.209 millones de
peselas, a los que se pueden sumar 2.304
millones de peseias esfimados como inver
sion en Otras Televisiones, que incluyen las locales
y las recién nacidas televisiones digitales, si bien
estas Oliimas apenas han empezado o emifir publi-
cidad. En conjunto, este medio reprasenta el 38,3%
del otal de Medios Convencionales, cinco décimas
més que el afio anterior, cuands supuso el 37,8%.
Este crecimiento de la porcion destinada o television
ha hecho descender el porcentaje de la mayoria de

los ofros medios.

En segundo lugar figura Diaries, con 202,401 mills-
nes de pesetas, &l 31,3% del iotal de Medios
Convencionales, disminuyendo su peso en el can-
junto de medios en dos décimas de punto sobre el
31.5% de 1996
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Convencionales, exactamente el mismo porceniaje

que representd el oo ontericr,

los Suplementos y Dominicales tuvieron una inver-
sion de 16.259 millones de pesetas, el 2,5% del
total de los medios convencionales, también con un
descenso de unao décima sobre el porcentaje que
lenfa en 1996 de la tarta publicitaria,

Finalmente, el medic Cine, con una inversién de
5.344 millones de pesefos, mantiene un afio mas
invariable el 0,8% de la inversién total en Medios

Convencionales.



TOTAL MERCADO
PUBLICITARIO

INVERSION CONTROLADA

ESTACIONALIDAD DE LA INVERSION.
TOTAL MERCADO 1997

B repario de las inversionss publicitarios o lo large
del afio sigue en lineas generales las clésicas ten-
dencics; dos grandes periedos en los que se conceniia
o inversién, primavero y el olimo rimestre del afio,
junio a las grandes bajadas en los primeros meses del

afio y en verano.

Comporondo las curvas de 1997 con &l afio anterior,
puede comprobarse como en lineos genarales la inver-
sitin se concentrd mas en el segundo semestre del afio,
crecienda fodes los meses en porceniaje o partir de
junio. En ofias palabras, desde enero a mayo el por-
centoje de inversion fue mas reducido en 1996, con
un comienzo de afio negalive o en descenso; perc o
partir de junio todos los meses logran mayor porcen-

taje de inversion anual que en 1996,

Precisomente Junio es un afio mas el mes que acar
para mayor inversion, el 10,7% del fotal, junto a
actubre y noviembre, que superan el 10% del total
anual. Los cambios no son muy especiaculares, coma
se ha 'mencionodo, se limitan a unos décimos de cai
da o incremento de la inversian, sin que lleguen en

ningin mes a superar un punto.

la estecionalidad de los insercicnes no sigus en com-
bio las claras paules de la inversidn, pues el ano
comenzd con incrementos de inserciones respecio a
1996, o menos en los meses de enero v febrero, En
el resto del ofio, como es habitual, &l porcentaje de
insarciones es superior relativamente en los meses con
menor inversién, primados por la bisqueda de publk
cidod. El mes con mayor nimers de inserciones en
1997 fue diciembre, con el 10,3% del total, cuande
un afio anles ningon mes llegd o lo barera del 10%.

TOTAL MERCADO PUBLICITARIO 1997
ESTACIONALIDAD

[NVERSION

6,02 6,43 800 892 991 10,78 775 4,40 7,81 1009 10,16 974

INSERCIOMN

618 692 7,89 823 924 954 813 576 825 996 9,57 1032

Parcentajes sobre motal anudl
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Total Mercado Publicitario

TOTAL MERCADO
CONCENTRACION DEL NUMERO DE MARCAS POR SECTOR

ALMENTACICN

51.4203 745 2.394

47 1879 791 2.135

BEBIDAS

420446 6,00 1.202

370392 6,21 1.135

BELLEZA, HIGIENE Y FARMACIA

567692 B.23 2.539

56.493,2 .48 2837

CONSTRUC. AGRICUL. E IND,

19.888,1 2,88 6.117

13.300,1 2,23 5555

CULTURA Y MED. COMUN.,

1152800 14,81

15.030 81.046,3 13,69 13746

DISTRIBUCION A3.975,3 6,37 ©.337 42.224.5 7,08 8.521
ENERGIA 7.652.8 LIl 438 5.080,3 0,85 31;
EQUIPOS OFICINA Y COMER. 316699 4,59 3:885 26.073.4 4,37 2.828
FINANZAS 38.032,0 3,81 4.048 33.692.2 5,45 3.530
HOGAR 14.932,5 2,16 2.304 158816 266 2.39%
MEZA 15.960,3 2,31 254 14.838,8 249 205
MEDIOS TRAMNSPORTE 72.216,9 10,47 4,200 65.822,9 11,04 4.1 8_4 -

SERVICIKDS FUBL, Y PRIVADOS

376197 545 8003

33.049.3 5,54 7.852

SERVICIOS DE TRAMSP. Y VIAJ

20.548,9 2,98 2.884

16.825.8 2,82 2.610

TABACO

7.551,2 1,09 128

6.299,9 |06 100

TEXTIL Y VESTIMENTA 11.889,6

1,72 1.200

10.219,1 1,71 1,142

TIEMPO LIBRE Y OBJ. PER.

279519 4,05 3.409

24.654,1 4,14 3137

VARIOS 737722 10,69 200

65.874,6 11,05 757

TOTAL 689.873,3 100,00

68.762 596.203,2 100,00 63.075

CONCENTRACION DEL NUMERO DE
MARCAS POR SECTOR. TOTAL MERCADO

los 68.762 marcas que se anunciaron en 1997
suponen un 9% mas que los 63.075 marcas conr
troladas el afie anterier. la inversién media por mar
ca aumenid hasta los 10 millones de pesetas,
600.000 pesetas mas que los 9,4 millones que invir

tieron de media el afio anterior.

el 16

Las tendencias globales no se han madificado res
pecto a 1996, El sector donde se anunciaron mayor
nimero de marcas fue “Cultura y Medios de
Comunicacién”, con 15.030, un 9,3% mds que las
13.746 marcos confrolodas en 1996, La inversian
global de este sector ascendié a 115.980 millones
de pesetns, el 42% mds que los 81.646 millones
de peselas conlrolados en 1996 Este sector repre-
sento st el 16,8% de toda lo inversion confrolada,
si bien debe recordarse el gran porcentaje de inter



cambio v autopublicidad entre los propios medios
de comunicacién, v aungue resulta practicamente
imposible averiguar lo que se paga realmente, la
clfra de inversién real posiblemente serd muy infer
fior, Con todo, la inversion media por marca fue de
7.7 millones, por los 5,7 millones de pesetas del

afic anterior.

El segundo secior por nimere de marcas fue de nuevo
“Distribucién”, con 9.337 marcas, y una inversion
de 43.975 millones de pesetas, el &,3% del 1otal.
Lo inversion media por marca desciende ligeramen-
le en este sector a 4,7 millones, 200.000 peselas

menos que en 1996.

Las 8,993 marcas de “Servicios Poblicos y privados”
le mantiensn como tercer seclor con mayer nimero,
puas incorpora 1,141 marcos nuavas sobre el afio
anterior, Pero ya se sobe que este sector no liene
una gran inversian, 37.620 millones de pesetas, lo
que implico una escasa inversién media por marca,
4,2 millones, practicamente la misma que los dos

afos anteriores,

Bastante mas reducido es el nimero de marcas de
los siguientes seclores: “Construccion, Agriculivra e
Industria”, con 6.117: “Finanzas”, 4 048; “Medios
de Transporte”, 4.200; y “Belleza, Higiene y
Farmacia”, con 2,539, uno de los pocos que redu-
ce el nimero de marcos respecto a 1996, junto a
“Hogar”, que bajo a 2.304.

El citado “Medios de Transporte” se mantisne como

uno de los sectores con mayor Inversion, 72,217

millones de pesetos, un ,7% mds que los 65.823
millones de pesefas del afo anterior, y &l 10,47% del
total. La inversién media per marca ascendid o 17,2

millones de pesetas, dos millones més que en 1996,

las citodas 2.539 marcas de “Belleza, Higiene y
Farmacia” invittieron 56.769 millonas, el 8,2% del
total y una cifra cosl idéntica al afin anterior, con
16,5 millones de inversion media por marca. En
“Construccion, Agriculiura e Indusiria” se invirtie-
ron 19.888 millones, el 2,8% del iotal, con una inver

sian medio por marca de 3,2 millones da peseios.

El sector de “Alimentacién” cuenia con una inver
sidn de 51,420 millones, el 7,4% del total, v 21,4
millores de media por marca, 600.000 pesetas
menos que en 1996, Olo secfor con gran inversion
para un ndmero de marcos relativaments reducido
&s “Varios”, con 73.772 millones de pesetas, el
10,6% del total, v cuyas 900 marcas fienen una
inversién media de casi 82 millones de pesetos.
Aungue muchas de estas marcas en realidad corres-
ponden a criferios de dasificagion, mas que ser mar-
cos comercinles reales, como ocurre en lo pequefia
publicidad del medic Diarios. Para moyor aclare-

cién, puede verse el apartado de tipologias,

“Tabaco” invirtic 7.551 millones de pessias para
128 marcas, 28 mas querel afio anferior, y fuve una
inversion media de 58,9 millones, casl igual que en
1995, Dado el reducido nimero de marcas, sélo
254, también es muy elevada la inversién media en
“limpieza”, 62,8 millones de pssetos, pues se repar-

ten 15.940 millones de inversion.
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Total Mercado Publicitario

RANKING DE ANUNCIANTES 1997
SEGUN INVERSION 1997/1996

| ELCORTE INGLES, S.A. 12.393.0 11.921,0
2 PROCTER & GAMBLE ESPANA, 5.A. 8.420,0 68436
3 CLUB INTERNACIONAL DEL UBRO 7.334,1 2.954.3
4 TELEFONICA DE ESPANA, 5.4, 6.947 6 6.197.0
5 TELEFONICA SERVICIOS MOVILES, S.A, 6.542,7 5936,0
& NESTLE ESPANA, S.A. 6.460,2 6.160,7
7 FASARENAUL, SA. 5.404,4 56144
8 VOIKSWAGENAUDI ESPANA, S.A, 5.838,7 5.969,4
o OPELESPANA, S.A 57719 4.513,0
10 FIAT AUTC ESPANA, S.A. 5.464,1 5.5347
11 PEUGECT TAIBOT ESPANA, S.A. 5.363,0 6.505,5
12 ORGANIZACION NACKONAL DE CIEGOS DE 5.064,3 45147
13 FORD ESPANA, S.A. 4.962,5 4.739,0
14 LECHE PASCUAL S.A, 4.755,8 4.634,3
15 HENKEL IBERICA S A, 4.543,0 4.869,3
16 CITROEN HISPANIA, S.A. 4.534.8 4.845.8
17 NISSAN MCTOR ESPANA, S.A. 4.397.8 1.970.7
18 SEAT, S.A. 4,351,4 4.560,7
19 DANONE, S.A. 4.093,8 3.374.8
20 CIACOCA COLA DE ESPANA, S.A, 3.8258 3.456,3
21 ARBORA HOIDING, 5.A. 37273 2.708.5
22 PRODUCTOS CAPILARES 3.557,7  2.1508
23 AlIED DOMECQ 34171 4.660,4
24 VIAJES HALCON, S.A 3.408,5 3.114,9
25 C€CC CENTRO DE ESTUDIOS 3.252.8 732,3

RANKING DE ANUNCIANTES
SEGUN INVERSION 1997

El estudic InfoAdex de lo Inversion Publicitaria sn
Espaia 1997 considera anunciantes las smpresos
gue funcionan de forma independisnts an la toma

de sus decisiones publicitarias.

El mayor anuncionie en 1997 fue, por quinio aio con-
secutivo, el gran almacén El Corte Inglés, con 12.393
millones de pesetas, y un crecimiento del 3,9% res
pecto a los 11921 millones invertidos en 1996, Sigue

¥ 18

muy destacado respecio al segundo mayor anuncianie
aungue e ho acercado debide ol crecimiento de lo
inversion de Procter & Gamble, con B.420 millones
de paselas, un 23% mas que en 1996,

Pero es el gran ascenso del Club Infernacional del
Libro, con 7.334 millones de peselas, el 148% mas
que los 2,954 inverfidos en 1996, el profagonisia
de los primeras puestos del ranking, ya que se sitia
en tercer lugar, Lo venio o distancio es sin dudo el
fenémeno de los 50 primeros anunciantes, ya que

los ofras dos grandes crecimientos corresponden a



CCC Centro de Estudies, con 3.252 millones, un
344% mas que en 1996; que le permiten situarss
en el puesto 25, v Centro de Estudios CEAC, con
2.962 millones, el 298% mas que en 1996, v le
colecan en el puesto 30, Hay que sefalar que casi

toda esta inversidn se realiza en el medio Radio

la lista de |os diez primeros lo completan dos anur-
ciantes del Grupo Telefénica, lo compafiia Telefénica
de Espaiia y lo de Servicios Méviles, con creci-
mientos del 12 y el 10% en su inversion, que le per
miten subir varios puestos. Nestlé Espaiia baja un
lugar respecto o 1996, al subir su inversién sdlo el
4,8%; mientras Fasa Renaulf asciende desde ol pues
o 9 al 7, con un crecimiento del 14%, uno de los
mayores anfre |os grandes anunciantes. Completan
la lista de |os diez primeros ofras tres marcas de autor
méviles: Volkswagen Audi, Opel y Fiat, dos de ellas
reduciendo su inversion en pequefios porcenfajes,
mientras Opel aumentd en un 27 9%. Peugeot Talbot,
que fue &l lercer mayor anunciante de 1996, que-
da en el puesto 11 al protagonizar una de las bajo-
das de inversion mas notobles, el 17,5%.

En los 25 primeros lugares destaca también el cre-
cimiento de inversion de Danone, &l 21,3%; Arbora

Holding, un 37,6% y Productos Capilares, con el
65,4% de incremento.

Entre esos 25 primeros onunciantes bajan en cam-
bio las inversiones de Volkswagen Audi, un 2,2%;
Fiat Auto, un 1,2%; Peugeot Talbot, un 17,5%: la
ONCE, un 22,2%, Henkel Ibérica, un &6,7%; Citroen
Hispania, un 6,4%; Seat, un 4,5%; Allied Domecgq,
un 26,7%. En resumen, parece clara lo tendencia a
reducir inversiones de los los principoles marcas de
aufoméviles, loterias y apuestas v algunas entidades
bancarios. Aungue también se ha sefgledo como
ofras marcas de autorndviles estan dispuesios a coger
el relevo v aumentar sus inversiones. Ya se sabe la
importancia que fiene en este sector el lanzamiento
de un nuavo models o la renovacién de sus coches;
mientros &0 afios con menas novedades pueden redu-
cir nofablemente sus inversiones. Asf, Peugeol, que
habia cumentado su inversién un 20% en 1996, la
reduce el citade 17,5% ol ofo siguients; y
Volkswagen Audi, que crecio un 34% en 1996;
baja un ligero 2,2% en 1997, Aungue fambién es
cierto que algunas marcas comao Seaty Citroen des-
cienden sus inversiones publicitarias por segundo afio

consecutivo.
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