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EL ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSIÓN 
PUBLICITARIA EN ESPAÑA CUMPLE 25 AÑOS

El Estudio InfoAdex de 
la inversión publicitaria 
en España con datos de 
1994 fue el primero de 
los veinticinco editados 
hasta 2019. Esta vigé-
simo quinta edición que 
ofrece datos de 2018 se 
presentó el pasado 20 de 
febrero en Madrid. El acto 
tuvo lugar en el auditorio 
del edificio de la Mutua 
Madrileña en el Paseo de 
la Castellana y fue presi-
dido por Pablo Alzuga-
ray, CEO de Shackleton 
y Presidente de la Acade-
mia de la Publicidad.

De izda. a dcha.: Pedro Villa, Pablo Alzugaray, Miguel Á. Sánchez, Javier Guadiana y Patricia Sánchez.
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Este año el Estudio InfoAdex de la inversión 
publicitaria en España 2019 ha contado con 
el patrocinio de ReasonWhy ¡muchas gracias 
por vuestra colaboración!

Agradecemos también un año más la colaboración 
del mercado en su conjunto para la elaboración del 

Estudio InfoAdex de la inversión publicitaria en 
España.

MEJORA DEL DATO DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN INTERNET

Tipologías 2017 (mll €) 2017 (mll €) % 18/17

DISPLAY + VIDEO (incluye RRSS) 812,3 950,7 17,0

Redes Sociales 220,0 280,9 27,7

ENLACES PATROCINADOS (SEM) 735,8 792,5 7,7

Total DIGITAL 1.548,1 1.743,2 12,3

QUINTO AÑO DE CRECIMIENTO DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA, PARA 
EL TOTAL MERCADO CON EL 2% DE INCREMENTO OBSERVADO EN 2018
La tasa de crecimiento en 2018 de los medios conven-
cionales fue del 2,9%, pasando de los 5.355,9 millones 
de euros de 2017 a los 5.512,6 millones de inversión en 
2018. Los medios no convencionales representaron el 
57,1% de la inversión total, con 7.323,0 millones de eu-
ros invertidos en el ejercicio, cifra un 1,3% superior que 
los 7.228,7 millones registrados en 2017.

En este estudio se han incluido por primera vez dentro de 
los denominados medios no convencionales, datos de 

inversión en Influencers, estimados en 37,0 millones en 
2018 y de Branded Content, con 316,3 millones y un 
crecimiento del 6,5% respecto a 2017, año en el que se 
estimó una inversión de 297,1 millones de euros.

Dentro de los medios convencionales y por segundo 
año consecutivo, se ofrece el dato desglosado de Redes 
Sociales dentro de Digital, que supusieron 280,9 millo-
nes de euros en 2018, un 27,7% más de inversión que los 
220,0 millones estimados el año anterior.

Desde enero de 2019 InfoAdex proporciona un dato más 
ajustado a la realidad de la inversión en Internet gracias 
al acuerdo de colaboración con la Asociación Española de 
Anunciantes (aea) y la Asociación de Agencias de Medios 
(am) y a la aportación de agencias y anunciantes. A todos 
ellos agradecemos su colaboración.

Gracias a este acuerdo los Ad-servers envían datos de la 
actividad publicitaria real en términos de impresiones, 
no de inversión, a InfoAdex, de una extensa muestra de 
anunciantes, que ésta se encarga de validar y clasificar, 
y que se utilizan para complementar y mejorar el dato 
que la compañía proporciona diariamente a través de su 

herramienta Info ío, así como para mantener la calidad 
de la captura automática que realiza. 

Dadas las características del medio y como es bien 
conocido a nivel nacional e internacional, el control 
de la inversión Digital requiere de la colaboración del 
mercado para realizar las estimaciones que provean de 
un dato de calidad que facilite la toma de decisiones. 
InfoAdex, entre otros, ha planteado esta cuestión a lo 
largo de los años lo que finalmente ha fructificado en 
un acuerdo que repercutirá en una mayor trasparencia y 
un mejor funcionamiento del mercado.
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INCREMENTAMOS EL CONTROL DE RADIO
Continuando con el proceso de permanente mejora que 
InfoAdex viene desarrollando a lo largo de los años, en 
2019 la compañía va a incorporar a su control nueve 

nuevas cadenas de radio: Flaix Fm, Flaixbac, Radio 4G, 
Euskati Irratia, Eitb Musika, Radio Euskadi, Radio Vito-
ria y Gaztea.

SEGUIMOS MEJORANDO
Un año más, con el objetivo de una constante me-
jora, y de acuerdo a la normativa establecida por 
AENOR, InfoAdex ha realizado su encuesta de satis-
facción a clientes para el ejercicio 2018, obtenien-
do una puntuación media de 8,78, superando a la 
de 2017 que fue de 8,15. 

Destacar que en términos generales la valoración 
recibida por InfoAdex es muy positiva; más del 95% 
de los cuestionarios dan una valoración general de 
8 o superior, un 65% de 9 o superior y un 25% de 

estos se sitúan en el 10. Además, la media de cada 
uno de los epígrafes evaluados, individualmente, 
supera en todos los casos el 8,1, lo que se traduce 
en una mejora del 3,4% respecto al año anterior.

Por último decir que los epígrafes con mejor 
puntuación en 2018 son comercial (9,30), agili-
dad/ flexibilidad (9,10), técnico (9,08) y com-
promiso (9,03).

Enviamos nuestro agradecimiento a todos por 
vuestra colaboración.
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LA INVERSIÓN PUBLICITARIA CRECE EL 1,1% EN LOS TRES 
PRIMEROS MESES DE 2019

En los tres primeros meses del año, la inversión publicita-
ria dirigida a medios convencionales ha crecido el 1,1 % 
sobre el período equivalente del año anterior, mostrando 
una cifra de 973,2 millones de euros, frente a los 962,3 
millones del primer trimestre de 2018.

Televisión, que mantiene la primera posición como pri-
mer medio por volumen de inversión publicitaria, ha ex-
perimentado un decremento del -0,9%, obteniendo 497,5 
millones de euros en los primeros tres meses del año. In-
ternet (incluye exclusivamente los soportes controlados 
por InfoAdex), segundo medio por su valor absoluto de in-
versión publicitaria, ha logrado en el período enero-marzo 
de 2019 un aumento del 12,2%, registrando una inversión 
de 162,6 millones de euros. Diarios, que ocupa el tercer 
lugar por inversión, se sitúa en 94,75 millones, muy li-
geramente por encima del cuarto medio, Radio, cuya ci-

fra asciende en el primer trimestre de este año a 94,70 
millones de euros. En el caso de Diarios su cifra supone 
una caída del -6,3% sobre la cifra correspondiente al año 
anterior y el medio Radio crece un 8,0 % su volumen de 
inversión publicitaria.

El quinto medio por volumen de inversión es exterior 
que, con una inversión trimestral de 68,5 millones con-
sigue un incremento del 1,3%. Revistas, con una caída 
del -9,1%, se sitúa en una inversión publicitaria de 
43,7 millones de euros. 

Cine obtiene una cifra de inversión de 6,6 millones de 
euros, en el periodo enero-marzo del 2019, que se traduce 
en un incremento del 11,9% y suplementos y dominica-
les, último medio por volumen de inversión, muestra una 
bajada del -5,8% sobre el período correspondiente del año 
anterior, lo que los sitúa en 4,9 millones de euros. 

Medios convencionales ene-mar ‘18 ene-mar ‘19  % evol.
Cine 5,9 6,6 11,9
Diarios 101,1 94,7 -6,3
Exterior (1)(2) 67,6 68,5 1,3
Internet (1) 144,9 162,6 12,2
Radio (3) 87,7 94,7 8,0
Revistas 48,1 43,7 -9,1
Suplementos + Dominicales 5,2 4,9 -5,8
Total Televisión 501,8 497,5 -0,9

Tv's nacionales en abierto 453,6 451,0 -0,6
Tv´s autonómicas 23,4 20,8 -11,2
Canales de pago 24,7 25,7 3,9

Total medios convencionales 962,3 973,2 1,1

Fuente: InfoAdex. Inversión Estudio InfoAdex.
(1) Incluye exclusivamente los soportes controlados por InfoAdex.
(2) Se ha actualizado el año 2018 por la incorporación al control de un nuevo exclusivista.
(3) El crecimiento real del medio es 7,9%. En 2019 se ha incluido una nueva cadena al control.

Internet, cine, radio y exterior presentan evoluciones positivas durante 
el primer trimestre del año.
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TELEVISIÓN DISMINUYE SU INVERSIÓN EL -0,9% EN EL PRIMER 
TRIMESTRE DEL 2019
La inversión publicitaria en televisión ha decrecido un 
-0,9% en los tres primeros meses de 2019, respecto a la 
cifra conseguida en el mismo período del año anterior, 
pasando de 501,8 millones de euros en enero-marzo del 
2018 a los 497,5 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 efec-
tos de este análisis, se han integrado bajo el paraguas 
«grupo» los canales de TDT que son 100% propiedad de 
la cadena (multiplex).

En los tres primeros meses de 2019 ha disminuido un 
-0,6% la inversión publicitaria del grupo de las tele-
visiones nacionales en abierto, que ha alcanzado los 
451,0 millones de euros, situando su cuota de mercado 
en el 90,7%. 

Mediaset España, con un decrecimiento del -0,9%, ha 
alcanzado una cifra de 213,0 millones, habiendo obte-
nido una cuota de mercado del 42,8%.

Atresmedia ha alcanzado una cifra de 211,0 millones 
lo que supone una disminución del -0,9% respecto al 
mismo período de 2018, situando su cuota en el 42,4%. 

A su vez, la inversión publicitaria en el grupo de las 
televisiones autonómicas se situó en los tres primeros 
meses del año en una cifra de 20,8 millones de euros, 
con un descenso del -11,2% sobre los 23,4 millones 
que se registraron en el mismo periodo de 2018. Esta 
evolución sitúa la cuota de mercado de este grupo de 
televisiones en el 4,2%.

Los canales de pago muestran en el período analizado 
un crecimiento del 3,9%, alcanzando una facturación 
de 25,7 millones sobre los 24,7 millones que tenían en 
el primer trimestre del año anterior, consiguiendo una 
cuota del 5,2 % del mercado.

INVERSIÓN PUBLICITARIA EN LAS CADENAS DE TELEVISIÓN  
EN LOS TRES PRIMEROS MESES DE 2019 (MILLONES DE EUROS)

Cadenas
Total inv. publicitaria (mill.)  % evol. 

19/18
% cuota 

ene-mar ene-sep ‘18 ene-mar 2018 ene-mar 2019

Total televisión 501,8 497,5 -0,9 100,0 100,0

Mediaset España (*) 215,0 213,0 -0,9 42,8 42,8

Atresmedia (*) 213,0 211,0 -0,9 42,4 42,4

Otras Tv’s. nacionales 25,6 27,0 5,3 5,1 5,4

Total Tv’s. nac. abierto 453,6 451,0 -0,6 90,4 90,7

Total Tv’s. autonómicas 23,4 20,8 -11,2 4,7 4,2

Total canales pago 24,7 25,7 3,9 4,9 5,2

Fuente: InfoAdex/ Datos en mill. de €
(*) Se integran bajo el paraguas grupo los canales de TDT 100% propiedad de la cadena (multiplex).
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20 AÑOS DE EL PUBLICISTA

¡FELICIDADES A LA AM POR SU 
40 ANIVERSARIO!

DANONE CELEBRA SU PRIMER CENTENARIO

Queremos felicitar a nuestros amigos del El Publicista, 
“capitaneado” a lo largo de estos años por Daniel Campo, 

que este año celebra su 20 aniversario y la edición, en 
marzo de este año, de su número 400.

A lo largo de 2019 El Publicista realizará numerosas activida-
des que se irán desvelando poco a poco.

En esta profesión tan cambiante y en constante evolución, haber 
permanecido proporcionando un servicio al mercado a lo largo de 
esos años merece una celebración. 

¡Enhorabuena y a por otros 20!

La AM celebró el 5 de marzo sus 40 años en el Centro de arte Reina Sofía con la participación de Jorge 
Blass y Fernando Trias de Bes, con ‘7 claves para que la comunicación funcione’.

El evento fue presentado por Leo Farache - director de la asociación -, contó con la participación de 
Beatriz Delgado - presidenta de la am -, el mago Jorge Blass y el economista Fernando Trías de Bes. 

La Asociación de Agencias de Medios agrupa a las principales empresas que gestionan la publicidad de 
las más importantes marcas del país. Su función es la de proveer a sus clientes de las recomendaciones y 
ejecución de los planes que faciliten que las marcas entren en contacto con sus consumidores y usuarios 
de la forma más eficaz y rentable posible. 

En Danone conmemoran este año su primer centenario con la puesta 
en marcha de una campaña cuyo lema es ‘Querer no cambia’. Esta 

campaña se centra en la filosofía de la compañía: el cuidado 
de los seres queridos a través de una alimentación saludable.

Danone fue fundada en 1919 y recupera en la celebración 
de sus 100 años de vida la filosofía de compromiso con la 
familia que motivó su nacimiento y que ha marcado su tra-
yectoria en este siglo de vida, que arrancó con el acto de 
amor que llevó a su fundador, Isaac Carasso, a iniciar la 
fabricación del yogur en su pequeño taller del barrio barce-
lonés del Raval para intentar dar lo mejor a su hijo Daniel, al 

que apodaban ‘Danón’.

¡Enhorabuena por esos 100 años!
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Recientemente he tenido la oportunidad de participar 
en el evento conmemorativo del centenario de Danone. 
Se ha aprovechado esta efeméride para realizar una 
reflexión sobre el futuro de la alimentación mediante 
una serie de conferencias y paneles, enmarcados en el 
Summit www.thelovebehindfood.com. 

Así, propongo una reflexión a futuro sobre la investiga-
ción publicitaria y de audiencias aprovechando la opor-
tunidad que se me brinda desde “InfoAdex Informa”. 

El entorno de medición de inversión publicitaria y 
audiencias en España cuenta con muchas virtudes y, 
cómo no, defectos. Tenemos una serie de herramientas 
diseñados para una realidad muy distinta a la actual. 
Bajo el paraguas del modelo POEM (Paid / Own /Earned 
media), las compañías cuentan con un amplio abanico 
de posibilidades para desarrollar su plan de inversión 
publicitaria. No sólo en los medios publicitarios tra-
dicionales (Paid), sino también en el entorno digital, 
tanto redes sociales (Earned) como en los canales pro-
pios de las compañías (Own Media), y en múltiples 
plataformas. ¿Lo estamos midiendo bien? 

Dicho esto, animo a los agentes del sector a pensar 
desde cero en cuál debería ser la evolución de la medi-
ción de audiencias y de inversión publicitaria, en lugar 
de intentar adaptar los sistemas actuales. Plantearía 
los siguientes temas a reflexionar:

•  �Encarar un sistema totalmente cross media vs un sis-
tema para la TV lineal en base panel y un declarativo 
para resto de medios,

•  �Con las oportunidades que ofrece el big data, po-
dríamos incorporar esta información en la medición 
de audiencias e inversiones  

•  �Los agentes del sector, empezando por los grandes 
(Google, Facebook, Amazon) y también los anun-
ciantes, podrían ser mucho más transparentes en 
inversión efectuada y recibida 

•  �Los anunciantes deberíamos tener un mayor peso y 
responsabilidad en la definición de los futuros mé-
todos de medición; yendo a un modelo inspirado 
en los Joint Industry Committee. Como miembro 
del Comité Ejecutivo de la Asociación Española de 
Anunciantes (AEA) querría poner en valor los pasos 
realizados para disponer de una información más 
real de la inversión en Internet. El proyecto “mejora 
del dato” y, por supuesto, la creación de la Comisión 
de Industria Publicitaria son dos buenos ejemplos 
de cómo la industria está trabajando para darnos los 
estándares y las normas de funcionamiento. 

•  �Y… Pedir a empresas como InfoAdex que desarrollen 
herramientas que nos permitan tener una informa-
ción real de la inversión donde estén contemplados 
los nuevos modelos y formatos de comunicación y 
casi en tiempo real.

Desde mi posición tanto de anunciante como de miem-
bro de la AEA, me ofrezco a explorar estos escenarios. 
Y ¿por qué no? A organizar un Summit “Love behind 
adex and audience”.

LA OPINIÓN Nº 65

Carlos Bosch Sana
Director de Medios de Danone 

Comité Ejecutivo AEA 
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Patrocinadores / Colaboradores

Tal y como comentaba en la introducción al Estudio InfoAdex de la 
Inversión Publicitaria en España 2019, con datos de 2018, alcan-
zamos este año los 25 años de historia de esta publicación, que se 
constituyó desde su inicio en el referente obligado para el conoci-
miento del comportamiento y evolución de la inversión publicita-
ria. Cumple un cuarto de siglo un estudio que, de manera recurrente 
a lo largo del tiempo y sin solución de continuidad, recoge y refleja 
el devenir del mercado publicitario en términos de inversión medio 
a medio, partiendo del control continuo y permanente que, de cada 
uno de ellos, lleva a cabo InfoAdex de manera continua, día a día 
e inserción a inserción. Se conforma de esa manera en la base 
histórica para el seguimiento y análisis de la evolución de cada 
medio (y grupo de medios) en valor, en índice y en participación 
de mercado, con detalle de la actividad de marcas y anunciantes en 
cada caso, con la cuantificación de su presencia y la cuantificación 
de sus inversiones publicitarias. Como las sucesivas ediciones del 
estudio contienen la valoración de la inversión en términos netos, 
a lo largo del tiempo se mantiene la homogeneidad en los impor-
tes correspondientes de los distintos medios, lo que permite el 
análisis comparativo de su evolución temporal. Medir un mercado 
es asignarle un orden de valor de acuerdo a reglas y criterios que 
deben ser lógicos, consistentes, contrastables y, lo que es muy im-
portante, mantenidos a lo largo del tiempo para no romper la serie 
temporal. Esta medición, así hecha, es la capaz de proporcionar la 

evaluación del mercado año a año y, como consecuencia de ello, 
permitir el seguimiento de su evolución a través de sus tasas de 
crecimiento o decrecimiento. El evaluador no tiene la libertad de 
asignar valores de mercado a su capricho. Su función versa precisa-
mente en la elaboración de una referencia veraz y operativa.

El objetivo básico de InfoAdex es satisfacer la necesidad que tiene 
el sector de información y conocimiento del mercado y de la com-
petencia. Por esa razón trabaja constantemente en la mejora del 
control de cada medio, aumentando las coberturas, precisando y 
profundizando en los criterios de tarifas y ponderaciones, capturan-
do nuevos formatos y trabajando tanto en el desarrollo de sistemas 
de control como en el de herramientas que permitan la explotación 
de sus datos de la forma más rápida, sencilla, completa y eficaz por 
parte de los usuarios de la información. Posiblemente el verdadero 
factor esencial y diferencial de su labor es el conocimiento y la 
experiencia acumulados que posee respecto a los criterios de iden-
tificación, clasificación y ordenación de la actividad publicitaria, 
que son aplicados en la captura y validación de la información, sin 
olvidar que frecuentemente se presentan innovaciones en cuanto a 
formatos, fórmulas y tipologías de publicidad, que hacen preciso en 
muchos casos adaptar y consensuar los criterios de control.

La base de nuestro trabajo es recoger, reunir, homogeneizar, cla-
sificar y valorar las inserciones publicitarias, lo que supone el 
manejo de grandes volúmenes de información. La principal carac-
terística de esta labor y, muy posiblemente, su mayor valor es ser, 
ni más ni menos, la simple constatación de hechos contrastables 
y comprobables. Si bien nosotros consideramos que no es nuestro 
papel y función entrar en valoraciones y análisis, sí que tenemos 
claro que nuestra tarea es facilitar los datos para que los expertos 
puedan efectuarlos.

Mi agradecimiento y el de InfoAdex a las Asociaciones que colabo-
ran con nosotros en la realización de este Estudio y que conforman 
el Comité Técnico: AM (Asociación de Agencias de Medios), AEACP 
(Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria), 
aea (Asociación Española de Anunciantes), La Fede (Federación de 
Empresas de Publicidad y Comunicación), La Fede AEPE (Federación 
de Empresas de Publicidad y Comunicación AEPE), AMPE (Asocia-
ción de Medios Publicitarios Españoles), CONECTA (Asociación de 
Canales Temáticos), Adigital (Asociación Española de la Economía 
Digital), IAB (Interactive Advertising Bureau) y MMA (Mobile Mar-
keting Association Spain). A lo largo de este cuarto de siglo todas 
ellas, representantes de los diversos estamentos que componen 
nuestro sector, nos han acompañado y ayudado con su colabora-
ción en la confección de este estudio que, a la postre, forma parte 
del patrimonio del conjunto de la profesión publicitaria.

Muchas gracias a todos

UN CUARTO DE SIGLO
Miguel Ángel Sánchez Revilla
Presidente EJECUTIVO de InfoAdex
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