
En el periodo de enero a septiembre de 2018, la inversión 
publicitaria destinada a medios convencionales ha crecido 
un 0,6% sobre el período equivalente del año anterior, al-
canzando una cifra de 3.125,2 millones de euros, frente a 
los 3.107,9 millones de 2017, repitiendo el porcentaje de in-
cremento registrado en el primer semestre del presente año.

Televisión, se mantiene como primer medio por volumen 
de inversión, al obtener 1.508,1 millones de euros, a pe-
sar de haber descendido un -1,3% frente al mismo perio-
do del año anterior. Internet se consolida como segun-
do medio por valor absoluto de inversión publicitaria al 
crecer, en los primeros nueve meses del 2018, un 12,8% 
en inversión, con 515,2 millones de euros. Diarios, que 
ocupa el tercer lugar por cifra de inversión, se sitúa en 

359,3 millones, continuando con una evolución negativa 
(-6,1%) frente al año anterior.

Radio, el cuarto medio por volumen de inversión, expe-
rimenta una subida del 3,4% en el periodo, consiguiendo 
289,9 millones en los nueve primeros meses del año. Ex-
terior, con un crecimiento del 0,9%, se sitúa en una in-
versión de 259,5 millones de euros. Revistas, cuya inver-
sión de enero a septiembre es de 159,3 millones, decrece 
un -5,4% respecto al mismo período del año anterior. 

Suplementos y Dominicales arroja un índice de evolución 
del -8,4% sobre los nueve meses correspondientes al año 
anterior y 17,6 millones de euros. Cine presenta un creci-
miento del 4,0%, con lo que logra una cifra, en el período 
enero-septiembre de 2018, de 16,2 millones de euros.
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DATOS DE INVERSIÓN DE TELEVISIÓN EN EL PERIODO ENERO-
SEPTIEMBRE DE 2018
La evolución de la inversión publicitaria en televisión ha 
sido del -1,3% en los nueve primeros meses de 2018.

Conviene destacar que las cifras que se muestran en la ta-
bla 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 cana-
les de TDT que son 100% propiedad de la cadena (multiplex).

En el periodo enero-septiembre de 2018, la inversión pu-
blicitaria del grupo de las televisiones nacionales en 
abierto ha decrecido un -1,2%, consiguiendo 1.364,0 mi-
llones de euros de inversión, que se corresponde con una 
cuota de mercado del 90,4%. 

Mediaset España, con una evolución del -0,5% respecto 
al mismo periodo del año anterior, ha obtenido una cifra 
de 658,5 millones de euros, resultando una cuota de mer-
cado del 43,7%. 

Atresmedia ha alcanzado una cifra de 617,2 millones 
de euros que se traduce en un decrecimiento del -3,5% 
respecto al mismo periodo del 2017, situando su cuota 
en el 40,9%.

A su vez, la inversión publicitaria en el grupo de las te-
levisiones autonómicas concentra en los nueve primeros 
meses del año, una inversión de 70,7 millones de euros, 
lo que supone un descenso del -12,3% sobre los 80,6 mi-
llones que se registraron en el mismo período de 2017. 
Esta evolución sitúa la cuota de mercado de este grupo de 
televisiones en el 4,7%.

Los canales de pago muestran en el período analizado, un 
crecimiento del 10,9%, alcanzando una inversión publici-
taria de 73,4 millones sobre los 66,2 millones que tenían 
en los primeros nueve meses del año anterior, obteniendo 
una cuota del 4,9% del mercado.

INVERSIÓN PUBLICITARIA EN LAS CADENAS DE TELEVISIÓN  
EN EL PERIODO ENERO-SEPTIEMBRE DE 2018(MILLONES DE €)

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

18/17
% cuota 

ene-sep ‘17 ene-sep ‘18 ene-sep ‘17 ene-sep ‘18
Total televisión 1.527,7 1.508,1 -1,3 100,0 100,0 
Mediaset España 662,0 658,5 -0,5 43,3 43,7
Atresmedia 639,5 617,2 -3,5 41,9 40,9
Resto TV. Nacionales 79,5 88,3 11,1 5,2 5,9
Total TV. Nac. en abierto 1.381,0 1.364,0 -1,2 90,4 90,4
Total TV. Autonómicas 80,6 70,7 -12,3 5,3 4,7
Total Canales pago 66,2 73,4 10,9 4,3 4,9

Fuente: InfoAdex/ Datos en mill. de €

Medios convencionales ene-sep ‘17 ene-sep ‘18  % evol.
Cine 15,6 16,2 4,0
Diarios 382,5 359,3 -6,1
Exterior(1) 257,3 259,5 0,9
Internet(2) 456,7 515,2 12,8
Radio 280,5 289,9 3,4
Revistas 168,4 159,3 -5,4
Suplementos + Dominicales 19,2 17,6 -8,4
Total Televisión 1.527,7 1.508,1 -1,3

Tv's nacionales en abierto 1.381,0 1.364,0 -1,2
Tv´s autonómicas 80,6 70,7 -12,3
Canales de pago 66,2 73,4 10,9

Total 3.107,9 3.125,2 0,6
Fuente: InfoAdex / Datos en mill. de €. Se incluyen exclusivamente los soportes controlados por InfoAdex.
(1) Se ha actualizado la información de exterior por la incorporación de un nuevo exclusivista al control.
(2) Se ha incluido en 2017 la estimación correspondiente al formato vídeo.
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EVOLUCIÓN INVERSIÓN POR SECTORES PERIODO ENERO-
SEPTIEMBRE DE 2018
Tras la reciente publicación al mercado de los datos 
generales de inversión publicitaria de InfoAdex en el 
periodo enero-septiembre 2018, vamos a proceder a 
complementar dicha información con el análisis del 
desglose por sectores.

En primer lugar debemos destacar que, los sectores de 
Automoción, Distribución y Restauración y Finanzas 
se consolidan en las tres primeras posiciones del ran-
quin, con ratios de cuota semejantes al mismo periodo 
del año anterior. Finanzas, a pesar de ocupar el tercer 
puesto, relativamente presenta el mejor comportamiento 
de los tres sectores, al crecer por encima del 10%, moti-
vado por el tirón de la categoría de seguros.

Servicios Públicos y Privados se mantiene en la cuarta 
posición, aunque ha sufrido una caída del 4%. Al tratar-
se de un ámbito que engloba empresas de diversa índole, 
puede acusar vaivenes en inversión por diversas causas: 
crisis sectorial, reducción de presupuesto públicos u aso-
ciaciones sin ánimo de lucro, etc.

Uno de los más sectores más relevantes para la inversión, 
Belleza e Higiene, parece apuntar una ligera tendencia 
positiva al ascender dos posiciones en el ranquin (de la 
7ª a la 5ª), pero, sin olvidar que, al mismo tiempo, ha 
registrado una bajada del 2% respecto al año anterior.

El descenso en inversión del 11% de los sectores Cultu-
ra, Enseñanza, Medios Comunicación y Alimentación 
es un dato significativo en el cómputo total del merca-
do. Las empresas de lácteos han desarrollado un menor 
esfuerzo publicitario en el año 2018, mientras que, por 
ejemplo, las caídas constatadas en instituciones depor-
tivas, no se han compensado con el fuerte crecimiento 
de canales temáticos.

Por el contrario Telecomunicaciones e Internet y Trans-
porte, Viajes y Turismo han experimentado una subida 
del 10% aproximadamente. En el primer caso encaja con 
las continuas innovaciones que se están produciendo en 
el área, sobre todo, de la telefonía móvil, que ha impul-
sado la planificación de numerosas campañas publicita-
rias. En el segundo caso, parece que la inversión publici-
taria refleja la sostenida evolución positiva del turismo 
nacional e internacional en nuestro país.

Podemos concluir, por tanto, a la vista de la disparidad 
de los datos por sectores, la confirmación de cierta in-
certidumbre en la inversión publicitaria, ante la reorga-
nización empresarial y transformación digital que se está 
produciendo en el mercado español, que convive con el 
mantenimiento de las cifras de inversión a nivel global.

SECTORES ene-sep '17 ene-sep '18 % cuota '17 % cuota '18 % evol.
AUTOMOCIÓN 369,4 400,5 12,1 13,0 8,4
DISTRIBUCIÓN Y RESTAURACIÓN 329,1 340,2 10,8 11,0 3,4
FINANZAS 290,9 320,2 9,5 10,4 10,1
SERVICIOS PÚBLICOS Y PRIVADOS 240,0 230,7 7,9 7,5 -3,9
BELLEZA E HIGIENE 224,8 220,4 7,4 7,2 -2,0
ALIMENTACIÓN 239,1 212,2 7,8 6,9 -11,2
CULTURA,ENSEÑANZA,MEDIOS COMUNICAC. 230,8 205,7 7,6 6,7 -10,9
TELECOMUNICACIONES E INTERNET 186,0 203,6 6,1 6,6 9,4
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 152,0 167,8 5,0 5,4 10,4
BEBIDAS 138,9 146,3 4,5 4,7 5,3
JUEGOS Y APUESTAS 104,8 104,6 3,4 3,4 -0,2
SALUD 108,6 90,7 3,6 2,9 -16,5
VARIOS 75,3 71,8 2,5 2,3 -4,7
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 57,3 57,7 1,9 1,9 0,8
CONSTRUCCIÓN 53,1 57,1 1,7 1,9 7,5
HOGAR 50,6 55,8 1,7 1,8 10,3
ENERGÍA 53,6 48,6 1,8 1,6 -9,3
TEXTIL Y VESTIMENTA 40,9 40,8 1,3 1,3 -0,3
LIMPIEZA 38,7 38,8 1,3 1,3 0,3
OBJETOS PERSONALES 38,2 35,1 1,2 1,1 -8,0
INDUSTRIAL,MATERIAL.TRABAJO,AGROPE. 17,7 17,5 0,6 0,6 -1,0
EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIO 14,7 15,0 0,5 0,5 2,1
TABACO 0,0 0,1 0,0 0,0 53,7
TOTAL 3.054,6 3.081,3 100,0 100,0 0,9

Fuente: InfoAdex. Inversión Estudio InfoAdex.
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InfoAdex continúa apostando por mantenerse al día en todo lo que acontece en nuestro sector 
y realiza una labor constante de formación y actualización de su personal. En los últimos meses 
personas de la compañía han asistido a distintos eventos y cursos.

IV Foro Video Online y TV de Pago celebrado por La Publicidad el 
pasado 30 de octubre en Callao City Lights en el que se abordaron 
todas las novedades de este sector en auge con la participación de 
empresas como Carat, OMD, Sunmedia, Havas, Smartclip, Infinia, Oath, 
The Hook, The Trade Desk, Landorian y Sra. Rushmore.

50 Aniversario del EGM/AIMC

El pasado 30 de octubre acompañamos a la AIMC en su celebración, 
donde se conmemoró el 50 aniversario de su estudio de referencia 
sobre el consumo de los medios de comunicación en España, el Estu-
dio General de Medios (EGM). La celebración, que tuvo lugar en el 
estadio Wanda Metropolitano, contó con la presencia del secretario de 
Estado de Comunicación, Miguel Ángel Oliver, que destacó que “uno 
de los valores fundamentales del EGM es su altísima fiabilidad en la 
industria de los medios de comunicación y publicidad”.

Premios EFICACIA
El pasado 25 de octubre la Asociación Española de Anunciantes, 
celebró la XX edición de los premios a la Eficacia en Comunicación 
Comercial. En el evento que se celebró en el Teatro Real de Madrid 
se repartieron 38 premios, –incluidos tanto el Gran Premio como el 
premio a la Agencia del Año–, entre los cuales hay 16 oros, 10 platas 
y 10 bronces, conseguidos por 26 anunciantes y 31 agencias. La pla-
taforma de pensamiento “Conduce como piensas”, de Toyota España, 
de su gama híbrida, creada por las agencias The&Partnership y Oriol 
Villar, se llevó el Gran Premio a la Eficacia y dos oros en las categorías 
“Mejor Campaña Integrada” y “Mejor Campaña de Producto/Servicio”. 
El Premio a la Agencia del Año recayó en DDB por cuarta vez, que ya 
consiguió este trofeo en 2006, 2010 y 2017. 

Highway to Sales “El DATA me MATA” organizado por Marketing Di-
recto e YMedia.Grandes marcas como Worten, Fotocasa, Securitas Di-
rect, Room Mate, Samsung, Porsche y Movistar analizaron y explicaron 
las posibilidades que la obtención, puesta a disposición y análisis de 
los datos ofrecen a las empresas.

Presentación Estudio AMES
La Asociación de Marketing de España e InfoAdex presentaron el 18 
de octubre, el estudio AMES (Análisis de la Inversión en Marketing en 
España) 2018, con datos de 2017, desglosado por áreas de actividad 
y sectores profesionales. El estudio AMES, es el primer informe a nivel 
mundial que cuantifica la inversión en marketing en un país concreto.

D  A
al

III Foro Publicidad Exterior DOOH celebrado por La Publicidad el pa-
sado 27 de septiembre en el que más de 600 asistentes disfrutamos de 
todas las novedades del medio exterior gracias a las ponencias de Ex-
terior Plus, Clear Channel, dePoste, Infinia Mobile, 014 Media, TAPTAP, 
Ayuda, Posterscope, Platform 161, JCDecaux, AdCity, Latcom y GroupM.
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A lo largo de los últimos 12 meses hemos continuado la 
evolución de nuestras herramientas de clientes, consoli-
dadas ya desde hace varios años, para la consulta y elabo-
ración de informes sobre datos cuantitativos y cualitati-
vos que controla InfoAdex de manera diaria.

Como no puede ser de otra manera, parte de las evolu-
ciones realizadas en estas herramientas han respondido 
a comentarios y peticiones recibidas por parte de nues-
tros clientes que, como resultado del uso diario de ellas, 
perciben necesidades concretas a las que siempre inten-
tamos dar respuesta. A lo largo de las últimas cuatro 
versiones publicadas de Info ío este año, se han realiza-
do mejoras y adaptaciones en los módulos de informes 
periódicos, exportación de datos a los distintos formatos 
admitidos, descarga de creatividades desde los ficheros 
de exportación de Excel, mejoras en la herramienta de 
informe web, así como creación de nuevos campos de 
información para la fecha y hora Kantar, submodelo y 
concesionario. Este último campo comenzará a contener 
información a partir del próximo mes de enero. Todos 
estos cambios han supuesto la adaptación de ambas he-

rramientas que también han sido conectadas a través de 
un sistema de single sign-on que pretende facilitar el 
uso diario de ellas a nuestros clientes.

De manera adicional a lo anterior, es nuestra intención 
también poner el foco en la necesaria evolución de estas 
herramientas, no sólo en cuanto a sus funcionalidades, 
sino también en cuanto a sus posibilidades de integración 
y uso desde diversas plataformas. En este sentido, podemos 
anunciar que estamos finalizando el desarrollo de un API 
de integración con Info ío que permite la obtención de 
información e integración de ésta en los propios sistemas 
y aplicaciones de nuestros clientes. Esperamos que la 
primera versión del API de Info ío se encontrará disponible 
para su comercialización a comienzos del próximo año. 

En este esfuerzo de mejora y evolución también es nuestra 
intención que con el nuevo año podamos afrontar el inicio 
del desarrollo de versiones de Info ío que sean compatibles 
con Mac y dispositivos móviles, que esperamos sigan 
cubriendo las necesidades de nuestros clientes en la 
consulta diaria de información publicitaria. 
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“La audiencia nunca escucha lo que estás diciendo. Es-
cuchan lo que significa para ellos”. La cita es de Philip 
Kahn-Panni en 2002, y sin embargo hoy pocas marcas han 
entendido este principio fundamental de comunicación.

Imaginen una conversación con otra persona. Un ex-
traño cualquiera. Imaginen intentar convencer a esa 
persona de que les dé su dinero sin saber absoluta-
mente nada de ellos. Sin ofrecerles nada a cambio que 
pueda ser de su interés. Porque sin haberles escucha-
do, es imposible saber lo que les interesa. Lo que les 
mueve. Cabría preguntarse si entonces el extraño es el 
otro o acaso es usted.

Y sin embargo, así funcionan la mayoría de las mar-
cas hoy: sin hacer el menor esfuerzo por entender con 
quién están hablando.

Hoy, el marketer cada vez tiene más datos a su dispo-
sición y sin embargo cada vez sabe menos. Datos de 
ventas. Curvas de consideración de marca. Usuarios por 
un lado, no usuarios por otro. Millennials, Generación 
Z, sin descuidar a los Seniors. Corazones en Instagram. 
Followers en Twitter. Fans en Facebook. Hemos pasado 
de la parálisis por el análisis a la inacción por falta de 
tiempo para procesar tantísima información. Por falta 
de tiempo de pararnos a escuchar y entender a la gente 
real. No hablamos de un consumidor detrás de un chart, 
sino de cada uno de los ciudadanos que viven con 1.636 
euros mensuales de media y apenas consiguen ahorrar.

El planning estratégico nace en Reino Unido en 
1968, en plena revolución contracultural. Los ingle-
ses, inventores del capitalismo, se dieron cuenta de 

que había una oportunidad para conectar las marcas 
con la realidad de la calle, con los problemas, de-
seos y ansiedades de la gente real.

En España hoy, el planning estratégico es una ventaja 
competitiva injusta para las marcas. 

¿Para qué sirve entonces un planner? Sencillo: el 
trabajo del planner es maximizar las probabilida-
des de crear una comunicación eficaz para la mar-
ca. Cuanto mejor sepa responder a lo que espera la 
gente, mayores las ventas. Porque aunque a veces se 
olvide, conviene recordar que la marca es ante todo 
un motor de negocio para las organizaciones. 

El planner es alguien capaz de procesar mucha infor-
mación y encontrar conexiones inesperadas entre datos 
que parecían no tener relación ninguna. El planner in-
terpreta la realidad de una forma original y encuentra 
la manera de hacer que la marca importe a la gente que 
es susceptible de consumir una categoría de producto. 
El matiz es importante: antes que consumidores, todos 
somos personas con nuestros sueños y nuestros mie-
dos. Y la mayor parte de esa gente vive sin pararse a 
pensar en marcas, o si lo hace es durante 3 segundos 
en el lineal del supermercado o en la barra de Google. 

La estrategia consiste en obtener un resultado su-
perior al que las condiciones de partida sugieren. En 
marketing, esa ventaja competitiva injusta se llama 
hoy planning estratégico. 

Tener un planner trabajando en su marca es, hoy, una ur-
gencia. Y si todavía tiene dudas hágase una sola pregun-
ta: ¿y si su competidor ya tiene un planner en su equipo?.

LA OPINIÓN Nº 64

Adrián Mediavilla
CSO Grey Spain y Chairman Account 

Planning Group (APG España)
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Big data, Data Science, Machine Learning, Inteligencia Arti-
ficial,… decenas de términos nos bombardean cada día ha-
ciéndonos presentes los cambios que se han producido, se 
producen y se producirán en los próximos años. Cada cambio 
más rápido que el anterior y más trascendental para la gene-
ración que los vive.

Los periodos entre hitos en el desarrollo de la humanidad 
se van reduciendo a la mitad desde sus inicios tal y como 
comenta Jürgen Schmidhuber del laboratorio suizo de Inteli-
gencia Artificial Idsia: “Hace 20.000 años el hombre inventó 
el arco y la flecha con la revolución de la caza. Hace 10.000 
años fue la invención de la agricultura, los primeros asenta-
mientos, el principio de la civilización y la colonización de 
América. Hace ya 5.000 años de las primeras civilizaciones 
sofisticadas -Egipto y Sumeria- y el invento más importante 
de la historia: la escritura. 2.500 años atrás fue la Era Axial: 
los antiguos griegos inventan la democracia y fundan el arte, 
la ciencia y la filosofía occidental…” también dice que según 
sus cálculos  “será en el año 2030, cuando algo nuevo, radi-
cal e increíble podría ocurrir”

Ninguno de los hechos mencionados más arriba se produje-
ron en un instante y llevaron su tiempo. El nuevo cambio que 
nos acontece se inició ya hace unas décadas con la aparición 
de las computadoras personales y con el auge de Internet y 
todo lo que éste último conlleva. Ahora, a 11 años vista de 
ese posible 2030 nos espera, en mi opinión, un futuro difícil 
de imaginar.

Desde InfoAdex tenemos muy presentes los cambios que se 
vienen produciendo y, como ya he comentado en otras oca-
siones, estamos trabajando en un presente y un futuro que se 
adapte a lo que ha llegado y a lo que está por venir.

Gracias a todos por compartir estos tiempos de cambio con 
nosotros y ¡feliz final de 2018!

UN FUTURO POCO IMAGINABLE
Miguel Ángel Sánchez Revilla
Presidente EJECUTIVO de InfoAdex
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SEGUIMIENTO DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES
Desde el 1 de enero de 2018, InfoAdex está controlando de forma directa, a través de un panel 
muestral,  datos de Redes Sociales. La cobertura de control actual es Facebook, Twitter y You-
tube y se prevé incorporar próximamente Instagram. De cada anuncio capturado se guardan 
las variables características habituales en el control de InfoAdex, como son, sector, categoría, 
producto, anunciante, marca, soporte, formato, fecha, etc. así como otras específicas para 
este medio como son nº de “Me gusta”, “No me gusta”, nº de retuits o comentarios y  nº de 
visualizaciones. Esta información ya se encuentra cargada en nuestras herramientas Info ío 
y MosaicoHD, pada poderla mostrar al mercado. Se pretende comenzar a dar datos de impre-
siones en enero de 2019 e inversión a lo largo del primer trimestre del año. Si quieres más 
información por favor contacta con nosotros en el 915566699 o a través de iad@infoadex.es.


