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Medir, mantener y mejorar

MIGUEL ANGEL SANCHEZ REVILLA
Presidente de InfoAdex

Estamos ya en la decimoséptima edicion del «Estu-
dio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espana
2011» que recoge en esta edicion las cifras de la ac-
tividad del sector correspondientes al ano 2010. En
cada una de sus sucesivas ediciones, el estudio se
enfrenta a la disyuntiva de mantener en su estructura
y metodologia el necesario nivel de coherencia que
facilite la elaboracion de una serie histéricay, a la vez,
no perder el paso en el seguimiento de una realidad
caracterizada por su dinamismo. Este es uno de los
principales campos de trabajo de la Comision Téc-
nica, cuyo concurso resulta indispensable para que
las necesarias adaptaciones en su desarrollo puedan
ser llevadas a cabo. También en esta ocasion, si bien
manteniendo como siempre la linea de continuidad
que lo caracteriza y lo dota del valor que posee como
referente, el estudio ha adoptado algunas modifica-
ciones y adaptaciones metodoldgicas con el objetivo
de adecuarse en mayor medida a la observacion del
siempre cambiante entorno publicitario.

El primero de los cambios que se han introducido en
la metodologia utilizada persigue el objetivo de dotar
de una mayor precision al desglose de la informacion
a nivel de soporte en el medio Diarios, en el que se
utiliza por primera vez un criterio de ponderacion di-
ferente segun la clase de soporte, diferenciando asi el
comportamiento de los cinco grupos que componen
el medio: nacionales, regionales, econdémicos, gra-
tuitos y deportivos, a cada uno de los cuales le es
aplicado su propio ponderador especifico en razén a
su evolucion. De esta manera el estudio intenta afinar
en mayor medida el valor estimado de la inversion
publicitaria en cada soporte.

Siguiendo con las modificaciones correspondientes al
apartado de medios, la edicion de este afio contiene
una nueva clasificacion del medio Television, del que
desaparecen los anteriores epigrafes denominados
respectivamente «TV’s nacionales y autonémicas»,

«Otras TDT’s generalistas» y «Canales de pago», sus-
tituidos por los nuevos apartados «Televisiones na-
cionales en abierto», «Televisiones autondmicas» (en
el que se recogen tanto las de caracter publico como
las privadas) y «Televisiones de pago» manteniendo
tal y como estaba anteriormente el correspondiente
a las «Televisiones locales». Esta nueva clasificacion
quiere reflejar con mayor precision, pero sin pecar de
un exceso de prolijidad, la nueva configuracion que
el medio ha ido adoptando, basicamente a raiz de la
implantacion de la TDT.

Finalizan las modificaciones correspondientes a los
medios en el apartado de Internet, en el que se in-
troduce la concreciéon de lo que dentro de la inver-
sion estimada representa la inversion controlada por
InfoAdex para la parte correspondiente a los forma-
tos gréficos, con el fin de evitar las distorsiones que
se producian en los desgloses a nivel de detalle al
aplicar la informacion procedente del control sobre
la totalidad de la estimacion. De esta manera, se si-
gue el criterio metodoldgico ya empleado en los otros
medios en los que el control de InfoAdex no cubre la
totalidad de su espectro, como es el caso de Radio,
por lo que se refiere a las emisiones locales, o el caso
de Exterior por aquellos segmentos del medio que no
estan sujetos a control.

La ultima de las modificaciones que presenta el estu-
dio de este ano no esta en el apartado de los medios,
sino que corresponde al campo de la asignacion de
la inversion por anunciante, en el que se ha dado
consideracion a una excepcion a la regla general
de imputacion al 50% de la publicidad compartida
(cuando la pieza publicitaria controlada presenta dos
anunciantes o dos marcas o modelos diferentes). El
caso exceptuado es el correspondiente al sector de
telefonia, para las campanas de publicidad compar-
tida entre un operador telefonico y un fabricante de
movil la asignacion se hara en un 75% para el ope-
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rador y en un 25% para el fabricante, mientras que
para aquellas inserciones publicitarias donde se pu-
blicite un teléfono-dispositivo moévil y sea sdlo al final
de las mismas donde aparezca el logo del operador
telefénico (sin publicitar ningun plan de contratacion
concreto) se asignara el 100% al fabricante del movil.

He encabezado este texto con un titulo que podria
ser casi un eslogan del propio estudio: «medir, man-
tener y mejorar». A su aplicacion obedecen los cam-
bios que presenta este trabajo, buscando dar cada
vez una medicion mas precisa en su detalle de la
actividad publicitaria pero sin perder por ello su co-
herencia historica.

El estudio tiene mucho que agradecer, pues no es a
la postre mas que el fruto del esfuerzo y la colabo-
racion de InfoAdex con las asociaciones publicita-
rias AM, AEACP, AEA, AEPE, adigital, AGEP, AMPE,
CONECT, FNEP, IAB y MMA, asociaciones que a su
vez forman parte de su Comision Técnica, y cuenta
asimismo con la imprescindible colaboracion de las
cadenas de television y radio, de los grupos de pren-
sa y de los exclusivistas de cine y exterior, y con la
ayuda de Investmarket en la seleccion del panel de
500 anunciantes.

A todos ellos, nuestro mas profundo
agradecimiento.
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Hazte esta pregunta cuando busques toda la informacion
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Total mercado publicitario

INVERSION REAL ESTIMADA

En 2010 la Inversién Real Estimada que registro
el mercado publicitario se situd en un volumen de
12.883,8 millones de euros, lo que representa un
crecimiento del 1,4% sobre los 12.709,0 millones de
euros que se alcanzaron en el ano anterior.

Siguiendo la division tradicional de medios que el es-
tudio hace entre convencionales y no convencionales,
cabe observar que han presentado cierta diferencia
en su evolucion.

El crecimiento que han experimentado en 2010 los
Medios Convencionales ha sido del 3,9%, pasan-
do de los 5.630,9 millones de euros en 2009 a los
5.849,5 millones en 2010. Como consecuencia de
ello, el porcentaje que sobre el total de mercado ob-
tuvieron los Medios Convencionales en 2010 fue
del 45,4%, aumentando en un punto y una décima
respecto al ano anterior su cuota de participacion en
el total de la tarta publicitaria.

A su vez, los denominados Medios No Convencio-
nales representaron en 2010 el 54,6% de la inver-
sion total, con 7.034,3 millones de euros invertidos
en el gjercicio, cifra que es inferior en un -0,6% a los
7.078,1 millones que se registraron en el afno anterior.

Medios No Convencionales

Medios Convencionales

54,6% 45,4%

Afio 2010

MEDIOS CONVENCIONALES

La inversion real estimada en Medios Convencio-
nales alcanzo los 5.849,5 millones de euros durante
el ano 2010, cifra que representa un crecimiento del
3,9% sobre la registrada en el ano anterior. Después
de dos anos consecutivos en los que, con excepcion
de Internet, todos los medios presentaban caidas de
su cifra de negocios, en 2010 los indices de evolucion
negativos solo estan presentes en dos de los medios
impresos, Diarios y Revistas, presentando el resto
de medios crecimientos interanuales.

Continva la Televisiéon siendo el primer medio por
volumen de negocio, situando su participacion en
el 42,3% del conjunto de Medios Convenciona-
les, una décima por encima del porcentaje que tenia
en 2009. El incremento de inversion experimentado
por este medio en el ano 2010 ha sido del 4,0%, si-
tuandose en 2.471,9 millones de euros frente a los
2.377,8 millones del ano anterior. En esta edicion del
estudio se presenta, para una mejor adecuacion a su
actual configuracion, una nueva clasificacion del me-
dio Televisién, desglosandolo de forma diferenciada
en los siguientes cuatro grupos:

¢ Televisiones nacionales en abierto
e Televisiones autondmicas
e Canales de pago

¢ Televisiones locales

En el ano 2010 la inversion real estimada que alcanza-
da por las Televisiones nacionales en abierto se
ha situado en una cifra de 2.128,8 millones de euros,
con un crecimiento del 2,3% sobre los 2.081,1 millo-
nes que este grupo registré en el ano 2009, en tanto
que las Televisiones autonémicas llegan a 272,6
millones, o que supone un crecimiento del 14,7%
respecto a los 237,7 millones del afo precedente. En
Canales de Pago el total invertido en 2010 ha sido
de 65,0 millones, cifra que es un 30,1% superior a la
del ano anterior, en el que este grupo alcanzé los 50,0
millones de euros. En las Televisiones locales el de-



crecimiento registrado en 2010 ha sido de un -39,5%,
lo que situa la cifra obtenida de inversion en el ano en
5,5 millones de euros.

El medio Diarios, que ha alcanzado en el egjercicio
2010 un volumen de inversion publicitaria de 1.124,4
millones de euros, ocupa el segundo lugar por su peso,
representando el 19,2% del total de la inversion publi-
citaria recogida en los Medios Convencionales, o
que le ha supuesto una pérdida de participacion de un
punto y siete décimas respecto a la que tenia en el ano
2009. La inversion publicitaria obtenida por Diarios en
2010 esta un -4,2% por debajo de la cifra del ano an-
terior, que fue de 1.174,1 millones de euros.

Internet mantiene la tercera posicion que alcanzo el
ano pasado por volumen de inversion en el conjunto
de los Medios Convencionales. En su conjunto, In-
ternet ha tenido un crecimiento en 2010 de 20,7%,
llegando a alcanzar un volumen de inversion publici-
taria de 789,5 millones de euros frente a los 654,1
millones del ano 2009. El porcentaje que Internet su-
pone sobre el total de la inversion en el ano 2010 en el
capitulo de Medios Convencionales es del 13,5%,
lo que supone un aumento de un punto y nueve déci-
mas en su cuota de participacion.

Sigue, en el cuarto puesto por orden de volumen de
cifra, el medio Radio, que recibe en 2010 una inver-
sion de 548,5 millones de euros, en tanto que en el
ano precedente esta inversion fue de 537,3 millones,
lo que situa el incremento de este medio en el 2,1%.
Radio supone el 9,4% del volumen de la inversion
publicitaria dirigida a Medios Convencionales, con
lo que su cuota ha descendido este ano en una déci-
ma respecto a la que obtuvo en 2009.

Exterior es el quinto medio por su volumen de inver-
sion 'y supone el 7,2% del total de los medios anali-
zados, ganando una décima de participacion sobre
la del afno anterior. La inversion de Exterior en el afo
ha sido de 420,8 millones de euros, presentando un
crecimiento del 4,8% frente a los 401,4 millones que
se registraron en el ano anterior.

En sexto lugar aparece el medio Revistas, con un
decrecimiento en el ano de -1,0%, que ha supuesto
pasar de los 401,9 millones de euros que obtuvo en
el ano 2009 a los 397,8 millones que se han alcan-
zado en 2010. El peso que el medio Revistas tiene
sobre el total de los Medios Convencionales se ha
situado con ello en el 6,8%, con una pérdida de tres
décimas frente al 7,1% que ostentaba en 2009.

La inversion en Dominicales, que mantiene el mis-
mo 1,2% del reparto porcentual por medios que tenia
en el ano anterior, se ha situado en el ano en 72,2
millones de euros frente a los 68,9 millones de 2009.
Asi, el crecimiento interanual registrado por el medio
Dominicales ha sido del 4,8%.

El medio Cine es el que tiene una menor cifra ab-
soluta dentro de los Medios Convencionales y
representa el 0,4% sobre los 5.849,5 millones de
euros que éstos han sumado en 2010, habiendo
incrementado este ano su participacion en una dé-
cima. El medio Cine ha experimentado una notable
subida de la inversion en el ano del 58,0%, al pasar
de los 15,4 millones que tenia en 2009 a los 24,4
millones obtenidos en 2010.

Cine

Television 0,4% Diarios
42,3%

Exterior
7,2%
Internet

Revistas Radio

13,5%

68%  94%

Medlios convencionales. Ano 2010

Dominicales
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INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE EUROS).
TODOS LOS MEDIOS - ANOS 2010 / 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005

MEDIOS 2010 % Inc. 2009 2008 2007 2006
CONVENCIONALES Soportes 10/09’

Cine Cine 244 58,0 154 21,0 38,4 40,6 42,9
Diarios Diarios 11244 42 1174 1.507,9 1.8944 1.790,5 1.666,4
Dominicales Dominicales 72,2 4,8 68,9 103,9 133,5 123,2 119,3
Exterior Carteleras 65,1 -5,8 69,1 88,8 100,4 96,0 97,5
Cabinas Telefonicas 12,4 45,8 8,5 10,5 13,1 11,9 10,8
Transporte 88,2 10,0 80,2 105,9 112,3 101,9 95,6
Mobiliario exterior + interior 185,8 6,8 174,0 223,4 242,8 228,3 216,4
Monopostes 21,9 -5,6 23,2 30,5 32,1 27,9 24,8
Luminosos 15,0 -10,1 16,7 17,9 19,5 18,7 16,8
Lonas 14,2 -27,6 19,6 28,0 31,9 29,0 18,1
Otros 18,3 80,0 10,1 13,3 16,1 15,3 13,9
Total Exterior 420,8 4,8 401,4 518,3 568,0 529,1 493,9
Internet (**) Enlaces patrocinados 417,2 17,0 356,4 324,4 237,7 144,6 62,2
Formatos graficos 372,4 251 297,7 285,6 2447 165,8 100,2
Total Internet 789,5 20,7 654,1 610,0 482,4 310,4 162,4
Radio Radio 548,5 2,1 537,3 641,9 678,1 636,7 609,9
Revistas Inf.Gral., Femeninas, Decor. (*) 218,8 2,8 212,8 326,5 385,6 368,1 363,6
Otras 179,0 -5,3 189,1 290,9 336,2 319,9 311,0
Total revistas 397,8 -1,0 401,9 617,3 721,8 688,1 674,6
Television TV. Nacionales en abierto 2.128,8 23 20811 26688 30029 27184 24954
TV. Autonémicas 272,6 14,7 237,7 319,6 354,7 378,1 382,4
Canales de pago 65,0 30,1 50,0 56,1 60,1 44,5 31,4
TV. Locales 55 -39,5 9,1 37,9 50,9 47,3 42,2
Total Television 2.471,9 40 2377,8 3.0824 3.468,6 3.1884 29514
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.849,5 39 56309 7.1028 7.9851 7.306,9 6.720,7
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2010 °follr(1);.’ 2009 2008 2007 2006 2005
Actos de Patroc., Mecenaz., Mark.Social y RSC 537,3 74 500,3 569,5 4951 438,9 401,5
Actos de Patrocinio Deportivo 465,6 6,7 436,3 457,6 623,4 560,6 493,0
Animacion Punto de Venta 62,1 -4,3 64,9 67,5 69,9 65,8 71,0
Anuarios, Gufas y Directorios 387,8 -20,2 485,9 609,9 638,6 604,2 589,0
Buzoneo/Folletos 791,3 -5,0 832,9 852,5 823,6 757,0 729,2
Catalogos 112,5 -6,3 120,0 1441 193,7 209,0 241,5
Ferias y Exposiciones 86,1 6,6 80,8 109,0 200,7 174,7 150,4
Juegos Promocionales 39,3 -12.1 44,7 50,3 55,9 48,6 38,2
Mailing Personalizado 1.971,3 23 19270 19764 193956 18649 1.776,1
Marketing Movil (excluido Internet movil) 22,0 6,3 20,7 19,1 11,7 6,5 -
Marketing Telefonico 1.108,1 -16  1.121,0 1.1006 1.058,6 967,7 897,6
PL.V., Merchandising, Sefializacion y Rétulos 1.263,7 55 11978 15488 15380 1.2753 1.2259
Public. De Empresas: Revistas, Boletines, Memorias 25,3 6,5 23,7 32,5 53888 60,3 59,4
Regalos Publicitarios 125,2 -28,7 175,6 227,0 388,0 373,8 357,1
Tarjetas De Fidelizacion 41,8 -9,9 46,4 48,1 45,9 40,0 34,8
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 7.034,3 -0,6 7.0781 7.8129 8.136,1 7.447,2 7.064,8
GRAN TOTAL 12.883,8 1,4 12.709,0 14.915,7 16.121,3 14.754,1 13.785,5

(*) Se incluyen Revistas de: Belleza, Decoracion, Femeninas, Inf. General, Masculinas, Moda y Corazén.
(**) Incluye la inversién de Internet Fijo (a través de ordenador) y de Internet Movil (a través de cualquier dispositivo mévil)



MEDIOS NO CONVENCIONALES

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

Conviene nuevamente destacar que el presente estu-
dio versa sobre la inversion publicitaria que se lleva a
cabo en los distintos medios, enfoque que es diferen-
te del que es también posible efectuar clasificando la
actividad publicitaria por las distintas técnicas de co-
municacion o estrategias que pueden ser utilizadas.
Para evitar interpretaciones que puedan ser equivo-
cas, no debe hacerse abstraccion de este plantea-
miento de partida a la hora de analizar los resultados
y extraer posibles conclusiones.

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

También hay que tener en cuenta la inclusion en este
apartado —al igual que ya se hizo en las dos ediciones
anteriores del estudio— del Marketing Movil (exclui-
da la inversion en Internet Movil, cuyo importe esta
englobado en epigrafe de Internet de medios conven-
cionales),

En el afio 2010 la inversion real estimada en Medios
No Convencionales se situd en 7.034,3 millones de
euros, con un -0,6% de decrecimiento respecto a los
7.078,1 millones que se registraron en el ano anterior.

Del conjunto de quince medios que componen el gru-
po, hay siete que presentan un crecimiento respecto
al ano anterior, mostrando los otros ocho restantes
una disminucion de su volumen de inversion compa-
rado con el que tuvieron en 2009.

Ordenando los medios de mayor a menor segun su
cifra de inversion, el que mayor porcentaje alcanza es
el Mailing Personalizado, con un 29,0% del total de
los Medios No Convencionales. En 2010 recibio
una inversion de 1.971,3 millones de euros frente a
los 1.927,0 millones recibidos en el ano anterior, ha-

biendo experimentado un incremento interanual del
2,3%. En el Mailing Personalizado se incluyen to-
dos los envios personalizados a domicilio y lugares de
trabajo, 1o 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, Senalizaciones y
Roétulos, cuya cuota de participacion sobre la suma
total de este grupo de medios es del 18,0%. En el ano
2010 este medio ha experimentado un crecimiento
de su cifra del 5,5% alcanzando los 1.263,7 millones
de euros frente los 1.197,8 millones que mostraba en
el ano precedente.

Aparece en tercer lugar la inversion publicitaria del
Marketing Telefénico que en 2010 se ha situado
en una cifra de 1.103,1 millones de euros, lo que ha
supuesto un decremento del -1,6% respeto a los
1.121,0 millones de 2009. El Marketing Telefénico
representa un 15,7% sobre los 7.034,3 millones de
euros que importa la inversion total de los Medios No
Convencionales.

A continuacion, en cuarta posicion, se sitlia Buzoneo
y Folletos, con 791,3 millones, 1o que ha supues-
to una disminucion del -5,0% respecto a la cifra de
832,9 millones invertida en 2009. En Buzoneo y Fo-
lletos se recoge toda la publicidad que es repartida
sin personalizacion, 1o 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 11,2%.

El medio que aparece en quinta posicion es Actos
de Patrocinio, Mecenazgo, Marketing Social y
R.S.C., epigrafe que incluye acciones y eventos de
distinto tipo, como conciertos, espectaculos, funda-
ciones, exposiciones, actos culturales, contribucio-
nes activas y voluntarias al mejoramiento social, eco-
noémico y ambiental por parte de las empresas, etc.
En 2010 ha recibido una inversion de 537,3 millones
de euros, una cifra que es un 7,4% mayor que la
registrada un afo antes, lo que le ha llevado a repre-
sentar el 7,6% del total de la inversion de los Medios
No Convencionales.
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La inversion en Actos de Patrocinio Deportivo apa-
rece en sexto lugar por su volumen sobre el total, y
supone el 6,6% de la cifra de los Medios No Con-
vencionales. Su cifra de inversion se ha incremen-
tado en 2010 en el 6,7%, hasta situarse en los 465,6
millones de euros frente a los 436,3 del ano anterior.

La inversion real estimada de Anuarios, Guias y Di-
rectorios, séptimo medio entre los considerados, es
de 387,8 millones, cifra que comparada con los 485,9
millones del afno 2009, indica un decrecimiento del
-20,2%. Este epigrafe participa con el 5,5% del total
de la inversion recibida por este grupo de medios.

En el siguiente puesto por volumen de negocio
en Medios No Convencionales esta el aparta-
do de Regalos Publicitarios, que se situa en el
1,8% del total al obtener una inversion de 125,2
millones de euros en 2010, un -28,7% menos
que en el afno anterior.

El noveno puesto lo ocupa Catalogos, que ha de-
crecido interanualmente un -6,3%, situandose en una
inversion de 112,5 millones, y representando el 1,6%
del volumen total de los Medios no Convenciona-
les. El apartado que lo sigue por orden de cifra es

Ferias y Exposiciones, que con una inversion de
86,1 millones muestra un crecimiento del 6,6% res-
pecto al ano 2009, situando su participacion en el
1,2%. Aparece a continuacion el epigrafe de Anima-
cion en Punto de Venta, que presenta en 2010 una
cifra de 62,1 millones de euros, habiendo decrecido
en el -4,3% respecto al ano anterior y consiguiendo
una cuota del 0,9% sobre el total de los Medios No
Convencionales.

La inversion de cada uno de los capitulos que com-
ponen el resto de este grupo de medios se encuentra
en cada caso por debajo de los cincuenta millones
de euros en 2010; las Tarjetas de Fidelizacion apa-
recen con 41,8 millones habiéndose contraido su ci-
fra un -9,9% respecto al 2009, los Juegos Promo-
cionales disminuyen su inversion en el -12,1% vy se
quedan en una cifra de 39,3 millones de euros, las
Publicaciones de Empresa, en las que se incluyen
las revistas corporativas, los boletines y las memorias,
entre otras publicaciones, aumentan en un 6,5% su
inversion y se sittan en 25,3 millones de euros vy, por
ultimo, el Marketing Mavil ha crecido desde el afo
anterior en un 6,3%, colocandose en un volumen de
inversion de 22,0 millones de euros.



LA EVOLUCION DE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN RELACION AL PIB

Al hacer el andlisis de la participacion que la in-
version publicitaria tiene sobre el PIB se observa
que después del maximo alcanzado en 2007, en
los anos 2008 y 2009, como consecuencia de los
decrecimientos sufridos por la inversion publicita-
ria tanto en los Medios Convencionales como en
los Medios no Convencionales, el indice fue des-
cendiendo, perdiendo en ese periodo un total de
treinta y tres centésimas.

Los resultados del ejercicio 2010, en los que se
registra un moderado crecimiento interanual de la
inversion en los Medios Convencionales y un muy
leve decrecimiento de la correspondiente a los
Medios No Convencionales, suponen de hecho
la estabilizacion de la evolucion del indice conjun-
to sobre el PIB, que mantiene el mismo valor del
1,21% que presentaba el ejercicio anterior.

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2005
PIB a Precios Corrientes 908.792
Inversion Publicitaria en 6.721
Medios Convencionales

Inversion Publicitaria en 7.065

Medios No Convencionales

984.284

Total Inv. Publicitaria

0,74%
0,78%

% Convencionales

% No Convencionales

% Total Inversion publicitaria

0,74%
0,76%

2007 2008 2009 2010
1.053.537  1.088.124  1.053.914 1.062.591
7.986 7.104 5.631 5.850
8.136 7.813 7.078 7.034
16.122 14.917 12.884
0,76% 0,65% 0,53% 0,55%
0,77% 0,72% 0,67% 0,66%

Siendo distinto el comportamiento de los dos
grandes grupos de medios analizados, también lo
es el de la evolucion de sus indices correspon-
dientes. Los Medios Convencionales, merced a
su crecimiento, obtienen una subida de su por-

centaje sobre el PIB, que ha resultado ser en 2010
mayor en un 0,02% al de 2009, mientras que en
los Medios no Convencionales la disminucion re-
gistrada ha sido del -0,01%.
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Total mercado publicitario

™

% INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

B Medios Convencionales B Medios No Convencionales

1,8

164  1,52% 1,50% 1,53%

1,21% 1,21%

2005 2006 2007 2008 2009 2010

EL ESTUDIO COMPLETO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2011 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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