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Ni tanto ni tan calvo

MIGUEL ANGEL SANCHEZ REVILLA
Presidente de InfoAdex

Hace ya largo tiempo que me desenvuelvo profe-
sionalmente en el sector publicitario y, haciendo
memoria, creo que nunca se han publicado tan-
tas estimaciones, previsiones, avances y proyec-
ciones sobre el comportamiento de la inversion
publicitaria como en este afio. Esta proliferacion
es, a mi juicio, un claro sintoma de la situacion
de crisis por la que atraviesa el mercado. Existe,
sin embargo, una frontera, que en InfoAdex te-
nemos claramente delimitada, que separa lo que
son las extrapolaciones y proyecciones de lo que
ha acontecido realmente en el mercado, informa-
cion que, podriamos decir, tiene caracter de «se-
rie histérica». Tanto en su metodologia como en
su rigor, ambos tipos de informaciéon son distintos
y conviene siempre tener en cuenta estas diferen-
cias a la hora de hacer interpretaciones y sacar
conclusiones. Esto es particularmente importante
en momentos como los actuales, en los que con-
viene evitar la confusion y las contradicciones.

Sin duda ninguna las proyecciones tienen un papel
muy importante, y en este sentido resultan muy
utiles e interesantes iniciativas hechas desde un
planteamiento metodoldgico consistente, como
Zoom Vigia, en la que, a la postre, tanta importan-
cia tienen los indices que se preven como la evolu-
cion que los mismos tienen en las sucesivas olas,
muy indicativos del nivel de expectativas de los
actores del mercado. También es un ejercicio muy
ilustrativo comparar las previsiones con las cifras
de las estimaciones reales finalmente obtenidas y
analizar las desviaciones.

Ya estan disponibles las cifras de 2008 que propor-
ciona el Estudio InfoAdex de la Inversion Publi-
citaria en Espana. Podria ser interesante el esta-
blecer la comparativa con las informaciones que se
han ido dando hasta este momento. Y ahora, lo que
queda por delante es el futuro.

En general parece haber un consenso bastante ex-
tendido en que no se vera la salida de la crisis actual

antes de 2010. Otro tema distinto, y sobre el que
las previsiones son menos homogéneas, es en qué
medida y de qué manera en ese horizonte podre-
mos observar cambios en la estructura, configu-
racion y pautas de comportamiento del mercado
y de sus actores. Porque a este respecto, cuando
escuchamos comentarios, leemos opiniones y ob-
servamos reacciones frente a la situacion de crisis
en que nos encontramos No podemos por menos
que concluir que el abanico que se presenta es
bastante amplio, en muchos casos en razén del rol
que el interlocutor o autor correspondiente ocupa
en el sector. Si para algunos parece tener total va-
lidez la conocida sentencia de Giuseppe Tommaso
di Lampedusa en el Gatopardo: «todo tiene que
cambiar para que todo continte igual», otros
van hasta el extremo contrario y prevén un nuevo
escenario en el que todo terminara siendo distinto.
Como siempre, lo razonable es que a la postre lo
que resulte no sea ni tanto ni tan calvo.

Hay observaciones que, aunque parezcan obvie-
dades, no es superfluo destacar. Una de ellas es
que la publicidad en Espafna es claramente mayor
de edad, y que nos encontramos con un mercado
maduro en el que el volumen de inversion publi-
citaria guarda una logica relaciéon con la situacion
econdmica y con sus ciclos, acusandolo asi en
sus incrementos y en sus decrementos. Pero seria
enganoso considerar que esta relacion es de una
supeditacion total y absoluta, ya que podemos
observar como en algunas ocasiones la publicidad
ha jugado el papel de fermento y motor del consu-
mo, contribuyendo asi a la reactivacion econdmi-
ca, y en otras, en cambio, ha tendido a mostrarse
excesivamente cauta y sensible a climas generales
mas negativos y poco alentadores.

Otra obviedad es que la razén de ser fundamental de
la publicidad, su justificacion y papel, siguen tenien-
do absoluta y plena vigencia. Las marcas no pueden
enmudecer ni perder presencia frente a los consu-
midores, porque esta en juego su supervivencia.
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Es mas, posiblemente la situacion ofrece nuevas
oportunidades para las marcas que, con ideas cla-
ras, comparten con sus consumidores un entorno
emocional y saben transmitirles sus valores y ge-
neran confianza.

De todo ello, utilizando una frase hecha pertenecien-
te al mundo de las noticias, «seguiremos infor-
mando» en las proximas ediciones de este estudio.

Quiero terminar agradeciendo al sector su apoyo
y ayuda en la confecciéon de este estudio a través
de las distintas asociaciones que forman parte de
su Comité Técnico, asi como también reconocer
y agradecer el respaldo que tanto Accién Media
como Mediaedge:cia nos proporcionan como

patrocinadores.



Futuro perfecto

JESUS FELIZ PEREIRA

Consejero Delegado del Grupo Accion Media

Por segundo afo consecutivo, como patrocinadores
del Estudio de la Inversiéon Publicitaria 2008 de
InfoAdex, tengo el honor de presentar los datos refe-
ridos al ejercicio pasado.

Un ejercicio de luces y sombras, donde estas Ultimas
se irrogaron el protagonismo en el Ultimo trimestre,
razdn por la cual el indice de inversion publicitaria
comparada ha caido en un 7,5% aproximadamente,
debido fundamentalmente a la menor inversion ge-
nerada en sectores estratégicos, hasta ahora, cémo:
Inmobiliario y automocion... que representaban un
volumen muy significativo en la inversion global del
sector publicitario.

De los datos que aporta el Estudio, contemplamos
un menor decrecimiento de los medios no conven-
cionales, con un volumen superior a los convencio-
nales. Este indicador nos lleva a pensar que 1os no
convencionales son: ¢ el refugio en época de crisis?
Si analizamos tendencias generadas en los Ultimos
gjercicios y recogidas por InfoAdex, vemos que los
no convencionales vienen teniendo una tendencia de
crecimiento sostenida que se sigue reflejando en el
pasado ejercicio. Cada vez mas por parte del anun-
ciante se utilizan como complemento a las acciones
en medios convencionales, por la complementarie-
dad de los mismos y en determinadas ocasiones de
forma Unica por las particularidades del producto y/o
servicio, asi como al target que van dirigidos. La ten-
dencia es ser cada vez mas selectivo en las formas
de impactar al consumidor/usuario.

En cuanto a los medios convencionales, una vez
analizados los datos que nos ofrece el Estudio de
Inversion, vemos que los medios que marcaban una
tendencia bajista, en 2008 la han incrementado y por
otro lado practicamente todos los que venian dibu-
jando un crecimiento anual sostenido, han entrado
en clara recesion. Como hecho destacable, Internet
sigue creciendo como medio «alternativo», pero con
un volumen de inversion sobre el global del 8,60%.

No ha sido dificil llegar hasta esta parte de esta carta
de presentacion, nombrando solamente una vez la
palabra «crisis» tan en boca de todos.

En ACCION MEDIA, como no podia ser de otra
manera, respetamos los criterios individuales y co-
lectivos de cada uno de los agentes inmersos en
la industria publicitaria y su forma de analizar la ac-
tual coyuntura econdmica, pero somos positivos y
proactivos a la hora de enfrentarnos dia a dia a las
circunstancias mercadolégicas, que nos obligan a
aportar soluciones imaginativas a nuestros clientes,
como socios de «facto» de los mismos, en busca de
un FUTURO PERFECTO. Mirar atrés, no tiene senti-
do desde nuestro punto de vista, analizar los resulta-
dos que contiene el Estudio de Inversion Publicitaria
en 2008 de InfoAdex, ha de servirnos para encarar el
futuro a corto/medio plazo de manera positiva apor-
tando nuestro «grano de arena», para que se invier-
tan las tendencias que se han producido en el gjerci-
cio 2008. Estamos seguros que entre todos seremos
capaces de conseguirlo. Futuro Perfecto.

AD
7






Total mercado publicitario

INVERSION REAL ESTIMADA

La Inversion Real Estimada del mercado publicita-
rio alcanzd en 2008 una cifra de 14.915,3 millones de
euros, lo que representa un decrecimiento del -7,5%
sobre los 16.121,3 millones de euros registrados en
el ano anterior. Es necesario indicar que el ambito de
cobertura del estudio se ha incrementado para los
Medios no Convencionales con la inclusion de las
cifras de Marketing Movil (excluido Internet), ha-
biéndose incorporado también esta informacion en
los anos anteriores para mantener una serie histérica
congruente.

El porcentaje que sobre el total de mercado obtuvieron
los Medios Convencionales en 2008 fue del 47,6%,
disminuyendo en un punto y nueve décimas respecto
al ano precedente su participacion en el total de la tarta
publicitaria. El decrecimiento que han experimentado
ha sido del -11,1%, pasando de los 7.985,1 millones
de euros en 2007 alos 7.102,5 millones de 2008. A su
vez, los denominados Medios No Convencionales
representaron el 52,4% de la inversion, con 7.812,9
millones de euros invertidos en 2008, cifra que es un
-4,0% inferior a los 8.136,1 millones del ano anterior.

Medios No Convencionales

Medios Convencionales

52,4% 47,6%

MEDIOS CONVENCIONALES

La inversion real estimada en Medios Convencio-
nales alcanzé los 7.102,5 millones de euros durante
el ano 2008, cifra que supone un decremento del

-11,1% respecto a la registrada en el ano anterior.
Todos los medios presentan caidas en su cifra de
negocio, con la excepcion de Internet, cuya inver-
sion crece.

La Televisién continta siendo el primer medio por
volumen de negocio, llegando a alcanzar el 43,4%
de la cifra total de los Medios Convencionales. La
disminucion de volumen que en el aho 2008 ha re-
gistrado este medio ha sido del -11,1%, sitiandose
en 3.082,1 millones de euros frente a los 3.468,6
millones del ano anterior. Como es sabido, se pre-
sentan en Television de forma diferenciada a las
cadenas y emisiones de las televisiones nacionales
y autondmicas por una parte, a los canales tema-
ticos por otra y, finalmente, en un Ultimo apartado,
se recoge el dato de las televisiones locales. En el
afno 2008 la inversion real estimada en Televisiones
Nacionales y Autonémicas ha llegado a la cifra de
2.988,1 millones de euros, un -11,0% menos que
los 3.357,6 millones que se registraron en el ano
2007. En Canales Tematicos el total invertido en
2008 ha sido de 56,1 millones, cifra que es un -6,7%
mas baja que la del afo anterior, en el que se alcan-
zaron 60,1 millones. En las Televisiones Locales el
decrecimiento que se ha registrado en 2008 ha sido
de un -25,5%, lo que sitla su cifra de inversion en
37,9 millones de euros.

El medio Diarios, que ha alcanzado en el ano un
volumen de inversion publicitaria de 1.507,9 millones
de euros, ocupa el segundo lugar, representando el
21,2% del total de la inversion publicitaria recogida
en los Medios Convencionales. La inversion pu-
blicitaria obtenida en 2008 esta un -20,4% por de-
bajo de la cifra del afo anterior, que fue de 1.894,4
millones.

Radio, que es el tercer medio por volumen de inver-
sion, supone el 9,0% del total de los medios anali-
zados. Decreci6 en 2008 un -5,3%, colocandose en
una inversion de 641,9 millones de euros frente a los
678,1 millones de un afo antes.
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En cuarto lugar aparece el medio Revistas, con un
decrecimiento en el ano de -14,5%, que ha supuesto
pasar de los 721,8 millones de euros del ano 2007 a
los 617,3 millones alcanzados en 2008. El peso que
el medio Revistas tiene sobre el total de los Medios
Convencionales se ha situado con ello en el 8,7%.

Internet, que ocupa ya la quinta posicion por volumen
en el conjunto de los Medios Convencionales, es
entre todos ellos el Unico que ha tenido en 2008 un in-
dice de crecimiento positivo. En su conjunto, Internet
ha tenido un crecimiento interanual de 26,5%, llegan-
do a alcanzar un volumen de inversion publicitaria de
610,0 millones de euros frente a los 482,4 millones del
ano 2007. El porcentaje que Internet supone sobre el
total de la inversion en el ano 2008 en el capitulo de
Medios Convencionales es del 8,6%.

Sigue, por orden de participacion, el medio Exte-
rior, que aparece en el sexto lugar. Recibe en 2008
una inversion de 518,3 millones de euros, en tanto
que en el ano precedente esta inversion fue de 568,0
millones, lo que sitla la contraccion interanual su-
frida por el medio en el -8,8%. Exterior supone el
7,3% del volumen de la inversion publicitaria dirigida
a Medios Convencionales.

La inversion en Dominicales, que representa el 1,5%
del reparto porcentual por medios, se ha situado en el
ano en 103,9 millones de euros. El decrecimiento inte-
ranual registrado para este medio ha sido del -22,2%.

Diarios
21,2%

Internet
8,6%

Exterior o
Dominicales

Revistas
8,7%

Television
43,4% 0,3%

Medios convencionales. Ao 2008

El medio Cine, que es el que tiene una menor cifra
absoluta dentro de los Medios Convencionales y
representa tan solo el 0,3% sobre los 7.102,5 millo-
nes de euros que éstos han alcanzado en 2008. Es
el medio que ha experimentado una mayor caida
de inversion en el afo, situando su decremento en
-45,4%, al pasar de los 38,4 millones de 2007 a los
21,0 millones obtenidos en 2008.

MEDIOS NO CONVENCIONALES

Bajo la denominacion genérica de Medios No Con-
vencionales se recogen el conjunto de medios pu-
blicitarios que, habitualmente, aparecen asimismo en-
marcados bajo la expresion inglesa “below the line”.

Conviene nuevamente destacar que el presente es-
tudio versa sobre la inversion publicitaria que se lle-
va a cabo en los distintos medios, enfoque que es
diferente del que es también posible efectuar clasi-
ficando la actividad publicitaria por las distintas téc-
nicas de comunicacion o estrategias que pueden ser
utilizadas. Para evitar interpretaciones que puedan
ser equivocas, no debe hacerse abstraccion de este
planteamiento de partida a la hora de analizar los
resultados y extraer posibles conclusiones.

Otro punto que conviene subrayar en cuanto al estu-
dio es que dentro de la clasificacion de Medios No
Convencionales se divide a la inversion del Marke-
ting Directo en dos epigrafes netamente diferencia-
dos: Mailing Personalizado y Buzoneo/Folletos.

También, como ya se ha indicado, hay que tener en
cuenta la nueva inclusion en este epigrafe del medio
Marketing Movil (excuido Internet), habiéndose in-
corporado asimismo los datos correspondientes de
anos anteriores.

En el ano 2008 la inversion real estimada en Medios
No Convencionales se situ6 en 7.812,9 millones de
euros, un -4,0% por debajo de los 8.136,1 millones
que se registraron en el ano anterior.

Hay siete medios que presentan un crecimiento vy
ocho que muestran un decrecimiento en el gjercicio
2008 respecto al ano precedente.



INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE EUROS).
TODOS LOS MEDIOS - ANOS 2008 / 2007 / 2006 / 2005 / 2004 / 2003

2008 % Inc. 2007 2006 2005 2004 2003

MEDIOS CONVENCIONALES 08/07"
Diarios Diarios 1.507,9 -204 18944 17905 1.666,4 1.583,7 1.496,0
Dominicales Dominicales 103,9 -22,2 133,5 123,2 119,3 110,0 105,9
Revistas Inf. Gral., Femeninas, Decor.....(*) 326,5 -15,3 385,6 368,1 363,6 378,7 334,6
Otras 290,9 -13,5 336,2 319,9 311,0 290,6 266,6
Total Revistas 617,3 -14,5 721,8 688,1 674,6 664,3 601,2
Radio Radio 641,9 -5,3 678,1 636,7 609,9 540,2 508,2
Cine Cine 21,0 -45,4 38,4 40,6 42,9 40,7 47,6
Televisién Tv. Nacionales y Autonémicas 2.988,1 -11,0 33576 3.0965 28778 26106 2.276,8
Canales Tematicos 56,1 -6,7 60,1 44,5 31,4 26,0 16,8
Tv's Locales 37,9 -25,5 50,9 47,3 42,2 33,3 23,6
Total Television 3.082,1 -11,1 34686 3.1884 29514 2.669,9 2.317,2
Exterior Carteleras 88,8 -11,5 100,4 96,0 97,5 98,5 92,1
Cabinas Telef. 10,5 -19,3 13,1 11,9 10,8 10,7 9,64
Transporte 105,9 -5,7 112,3 101,9 95,6 91,1 89,7
Mobiliario Exterior + Interior 223,4 -8,0 242,8 228,3 216,4 207,3 197,4
Monopostes 30,5 -4,9 32,1 27,9 24,8 21,8 19,5
Luminosos 17,9 -8,0 19,5 18,7 16,8 16,1 15,6
Lonas 28,0 -12,2 31,9 29,0 18,1 1848 17,0
Otros 13,3 -17,4 16,1 15,3 13,9 13,4 13,1
Total Exterior 518,3 -8,8 568,0 529,1 493,9 474,3 454,1
Internet (Pc + Movil) Enlaces Patrocinados 324,4 36,5 237,7 144,6 62,2 17,4 2,4
Formatos Graficos 285,6 16,7 2447 165,8 100,2 77,2 70,1 11
Total Internet 610,0 26,5 482,4 3104 162,4 94,6 72,6
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 7.102,5 -11,1  7.9851 7.3069 6.720,7 6.177,8 5.602,6
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2008 "(/;’8'/'(‘)‘7’-, 2005 2004
Mailing Personalizado 1.976,4 1,9 19395 18649 1.776,1 1.7345 1.700,5
Buzoneo/Folletos 852,5 8o 823,6 757,0 729,2 7441 752,4
Marketing Telefénico 1.100,6 4,0 1.058,6 967,7 897,6 832,0 763,6
Marketing Movil (excluido 19,1 62,9 11,7 6,5
Internet)
Regalos Publicitarios 227,0 -41,5 388,0 373,8 357,1 365,2 361,6
PL.V., Merchandising, 1.548,8 0,7 15880 12753 12259 1.086,1 1.048,1
Sefializacion y Rétulos
Ferias y Exposiciones 109,0 -45,7 200,7 1747 150,4 1421 130,8
Actos de Patroc., Mecenaz., 569,5 15,0 495,1 438,9 401,5 348,4 324,7
Mark. Social y R.S.C.
Actos de Patrocinio Deportivo 457,6 -26,6 623,4 560,6 498,0 470,5 4426
Public. de Empresas:Revistas, B246) -39,0 51813} 60,3 59,4 56,6 56,7
Boletines, Memorias
Anuarios, Guias y Directorios 609,9 -4.5 638,6 604,2 589,0 558,7 5118
Catalogos 1441 -25,6 198,7 209,0 241,5 225,2 217,7
Juegos Promocionales 50,3 -10,0 55,9 48,6 38,2 36,2 39,1
Tarjetas de Fidelizacion 48,1 4,8 45,9 40,0 34,8 32,4 32,6
Animacion Punto de Venta 67,5 -3,5 69,9 65,8 71,0 66,7 62,7
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 7.812,9 -40 8.136,1 7.447,2 7.0648 6.6936 6.444,4
GRAN TOTAL 14.915,3 -7,5 16.121,3 14.754,1 13.7855 12.871,4 12.047,0

(*) Se incluyen revistas de: Belleza, Decoracion, Femeninas, Inf. General, Masculinas, Moda y Corazén.
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Ordenando los medios de mayor a menor segun su
volumen de inversion, el que mayor porcentaje alcan-
za es el Mailing Personalizado, con un 25,3% del
total de los Medios No Convencionales. En 2008
recibié una inversion de 1.976,4 millones de euros
frente a los 1.939,5 millones recibidos en el afo an-
terior, habiendo experimentado una subida de un 1,9
%. En el Mailing Personalizado se incluyen todos
los envios personalizados a domicilio y lugares de
trabajo, lo que se denomina “mailing con respuesta
y publicidad directa”, y no se contemplan los gastos
que corresponden al franqueo de los envios.

El segundo medio de este grupo por su cifra de in-
version es P.L.V., Merchandising, senalizacion
y rétulos, cuyo porcentaje sobre la suma total es
del 19,8%. En el ano 2008 este medio ha incre-
mentado su cifra en el 0,7% hasta llegar a alcanzar
los 1.548,8 millones de euros frente los 1.538,0
millones del afio precedente.

Aparece en tercer lugar la inversion publicitaria
del Marketing Telefénico que en 2008 ha llega-
do hasta los 1.100,6 millones de euros, lo que ha
supuesto un incremento del 4,0% respeto a los
1.058,6 millones de 2007. El Marketing Teleféni-
co representa un 14,1% sobre los 7.812,9 millones
de euros que importa la inversion total de los Me-
dios No Convencionales.

A continuacion, en cuarta posicion, se sitla Buzo-
neo y Folletos, con 852,5 millones, lo que ha su-
puesto un incremento del 3,5% respecto a la cifra de
823,6 millones invertida en 2007. En Buzoneo y Fo-
lletos se recoge toda la publicidad que es repartida
sin personalizacion, lo que quiere decir que no tiene
ni nombre ni direccion de destinatario, en domicilios
y lugares de trabajo. Su participacion sobre el total
de Medios no Convencionales es del 10,9%.

La inversion real estimada de Anuarios, Guias y
Directorios, quinto medio entre los considerados,
es de 609,9 millones, cifra que comparada con
los 638,6 millones del afio 2007, indica un decre-
cimiento del -4,5%. Este epigrafe participa con el
7,8% del total de la inversion recibida por este gru-
po de medios.

El medio que viene a continuacion es Patrocinio,
Mecenazgo, Marketing Social y R.S.C., epigrafe
que incluye eventos de distinto tipo, como concier-
tos, espectaculos, fundaciones, exposiciones cul-
turales, etc. En 2008 ha recibido una inversion de
569,5 millones de euros, una cifra que es un 15,0%
mayor que la registrada un ano antes, lo que le ha
llevado a suponer el 7,3% del total.

La inversion en Actos de Patrocinio Deportivo,
que supone el 5,9% de la cifra de los Medios No
Convencionales, baja en 2008 el -26,6%, hasta si-
tuarse en los 457,6 millones de euros.

En el siguiente puesto por volumen de negocio en
Medios No Convencionales esta el apartado de
Regalos Publicitarios, que se sitia en el 2,9%
del total al obtener una inversion de 227,0 millones
de euros en 2008, un -41,5% menos que en el aho
anterior.

El puesto noveno lo ocupa Catalogos, que ha de-
crecido interanualmente un -25,6%, situandose en
una inversion de 144,1, y representando el 1,8% del
volumen total de los Medios no Convencionales.
El apartado que le sigue por orden de cifra es Ferias
y Exposiciones, que con una inversion de 109,0
millones presenta un decrecimiento del -45,7% res-
pecto a 2007, siendo su participacion del 1,4%.

La inversion de cada uno de los capitulos que com-
ponen el resto de los Medios No Convencionales
se encuentra en cada caso por debajo de los setenta
millones de euros en 2008; Animacién en Punto de
Venta figura con 67,5 millones y un decrecimiento
del -3,5%; los Juegos Promocionales disminuyen
su inversion en el -10,0% y se quedan en una cifra
de 50,3 millones de euros; Tarjetas de Fidelizacion
aparece con 48,1 millones habiéndose incremen-
tado su cifra un 4,8% respecto al 2007, las Publi-
caciones de Empresa, en las que se incluyen las
revistas corporativas, los boletines y las memorias,
entre otras publicaciones, disminuyen en un -39,0%
Su inversion y se sitlan en 32,5 millones de euros vy,
por ultimo, el Marketing Movil ha crecido desde el
afo anterior en un 62,9%, colocandose en un volu-
men de inversion de 19,1 millones de euros.
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LA EVOLUCION DE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN RELACION AL PIB

Al hacer el andlisis de la participacion que la inver-
sion publicitaria tiene sobre el PIB se observa que
hasta 2007 los crecimientos de la inversion han sido
crecimientos reales, al haber estado hasta ese ano
por encima de los indices de inflacion. Sin embargo,
durante 2008 se ha producido un decrecimiento de
al inversion publicitaria tanto en los Medios Con-
vencionales como en los Medios no Conven-
cionales, que se ha situado en su conjunto en un
-7,5% de caida.

Debido a ello, se ha registrado durante 2008 una
significativa disminucion de la participacion que
la inversion publicitaria ha representado sobre el
PIB, después de haberse mantenido en niveles
bastante similares, con pequefias oscilaciones, en
los anos anteriores.

Aunque el comportamiento es negativo en los dos
grandes grupos de medios analizados, son los Me-
dios Convencionales los que han acusado en
mayor medida esta disminucion, hasta el punto de
que su porcentaje sobre el PIB ha resultado ser en
2008 menor en un -0,11% al de 2007, mientras que
en los Medios no Convencionales la disminucion
registrada ha sido del -0,05%.

Estos datos demuestran que la inversion publici-
taria continta presentando una alta sensibilidad
a las etapas de crisis, ya que en un entorno de
significativa disminucion de la tasa de crecimiento
de la economia (la estimacion provisional es de un
crecimiento del PIB del orden del 1,2% en 2008
frente al 3,7% de 2007) muestra una significativa
contraccion de su volumen.

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2003
PIB a Precios Corrientes 782.929
Inversion Publicitaria en 5.603
Medios Convencionales

Inversion Publicitaria en 6.444

Medios No Convencionales

Total Inv. Publicitaria

2004
841.042

0,72%
0,82%

% Convencionales

% No Convencionales

% Total Inversion publicitaria

0,73%
0,80%

2005 2006 2007 2008
908.450 980.954  1.049.848  1.096.900%
6.721 7.307 7.985 7.103
7.065 7.447 8.136 7.813
13.786 14.754 16.121 14.915
0,74% 0,74% 0,76% 0,65%
0,78% 0,76% 0,77% 0,71%

* Estimacion provisional

13



™

Total mercado publicitario

% INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

B Medios Convencionales

1,8
161 1,54% 1,53%
1,4
1,2
1,0
0,8
0,6

0,4+

0,2+

2003 2004

B Medios No Convencionales

1,52%

2005

1,50% 1,53%

2008

2006 2007

Aunque seria interesante observar cual ha sido la
evolucion del porcentaje de la inversion publici-
taria sobre el PIB en otros mercados, lamenta-
blemente la informacién que en el momento en
que se cierra este informe esta disponible es la
referida a 2007, anterior, por tanto, al impacto de
la crisis internacional.

En cualquier caso, y con datos siempre referidos a la
inversion en Medios Convencionales, resulta de inte-
rés recordar que hasta 2007 Espana se ha situado en
su ratio de inversion sobre el PIB por debajo de gran-
des mercados como USA, Reino Unido y Japdn, pero
superando con su indice el de otros paises relevantes
de su entorno, como Alemania, Francia o Italia.

EL ESTUDIO COMPLETO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2009 CONTIENE EN
SUS PAGINAS EL ANALISIS ANUAL, COMPLETO Y EXHAUSTIVO DE LAS INVERSIONES CON
DETALLE DE CUANTO, COMO, DONDE Y QUIEN INVIERTE EN PUBLICIDAD EN NUESTRO PAIS.

RESERVA DE EJEMPLARES: iad@infoadex.es
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