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Variacion interanual de la inversión publicitaria

Inversión publicitaria anual en medios convencionales.
Mill. €. Entre paréntesis variación periodo 2008/14
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El cine e internet son 

los únicos medios que, 
a pesar de que el sector  

registraron un 42% 

menos de inversión 
entre 2008 y 2014, han 

experimentado subidas. 

El séptimo arte recibe 
un 25% más al pasar de 

21,1 millones a 26,3 

millones. Por su parte, 
la inversión en internet 

crece un 17% y se sitúa 

en los 335,4 millones en 
2014. En el lado opuesto 

de la balanza, suple-

mentos, revistas y 
diarios que han sufrido 

caídas del 64%, del 59% 

y del 56% respectiva-
mente. Los medios 

audiovisuales tradicio-

nales tampoco están 
exentos. Tele y radio 

también bajan, aunque 

menos, un 38%.

visión ha dejado de ingresar 1.155 mi-
llones por publicidad, «sigue siendo el 
medio más solicitado y que más por-
centaje de inversión concentra en el 
mercado español con cerca de un 50% 
del total» como afirma David Colomer, 
Managing Director de Havas Media 
Group Global.  

El análisis de los datos que maneja 
Infoadex muestra que la televisión se 
ha mantenido de forma estable en es-
ta posición privilegiada, en torno al 
48%, durante toda la serie histórica.  

Sin embargo no sucede lo mismo 
con otros medios. Los diarios, las revis-
tas, los suplementos y los dominicales 
han perdido un 30% de presencia con 
el paso de los años.  

Otras plataformas de difusión, en 
cambio, han ganado protagonismo en-
tre 2008 y 2014. Se trata del cine, inter-
net, la radio y la publicidad exterior. Al 
igual que sucede con las inversiones, 
el cine e internet encabezan la lista de 
los medios que más crecen en este 
sentido. La gran pantalla concentraba 

en 2008 un 0,3% del total de la inver-
sión publicitaria y en 2014 un 113% 
más, es decir, el 0,7%. Por su parte, el 
medio online creció un 100% al pasar 
del 4,4% al 8,8%.  

Un hecho estrechamente relaciona-
do con las necesidades y objetivos de 
las marcas. De acuerdo con David Co-
lomer, «la estrategia de comunicación 
que aúna televisión e internet es, a 
priori, la más adecuada ya que permi-
te crear la mayor cobertura posible en 
el menor tiempo. Y más teniendo en 
cuenta esta época en la que los clien-
tes se juegan un porcentaje muy eleva-
do de sus ventas entre finales de no-
viembre y diciembre. Algunos marcas, 
además refuerzan con exterior para 
conseguir una mayor cobertura o con 
radio si lo que buscan es aumentar la 
frecuencia».  

2014 es sinónimo de la consolida-
ción publicitaria. Una recuperación 
que empezaba a esbozarse en 2013. 
Este revival, además de introducir nue-
vos ratios de inversión y ceder prota-

LOS ANUNCIOS 
NAVIDEÑOS YA 
NO ENTIENDEN 
DE CRISIS 
Tras años de desplome, el sector 
vuelve a crecer a un ritmo del 6% y 
aunque mayo y junio siempre han sido 
los meses más cotizados, la Navidad 
ha superado ya todas las previsiones 
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Más publicidad y menos crisis. Una in-
versión de 227 millones más que el 
año anterior en 2014 puso punto y fi-
nal a las sucesivas caídas experimen-
tadas en los años más duros de la cri-
sis. A esta buena nueva se suma la per-
cepción de los profesionales de la 
industria al considerar que la publici-
dad es un indicador de la economía y 
si la publicidad ha vuelto, la recupera-
ción es ya un hecho.  

Desde que la crisis se instauró en 
España la inversión en publicidad se 
ha resentido sobremanera. En concre-
to, un 42%. De acuerdo a los datos fa-
cilitados por Infoadex, que controla e 
investiga el sector publicitario en Espa-
ña, los recursos destinados a la difu-
sión de anuncios en 2008 superaron 
ampliamente los 6.538 millones mien-
tras que en 2014 apenas alcanzaron 
los 3.821 millones.  

El desplome fue tan notable que, co-
mo afirma Lidia Sanz directora gene-
ral de la Asociación Española de 
Anunciantes (AEA), durante los años 
más duros de la crisis «se alcanzaron 
niveles cercanos a los de 1995. Sin em-
bargo, desde hace año y medio las ci-
fras vuelven a ser positivas». 

La caída más fuerte se produjo entre 
2008 y 2009 con un descenso del 24%. 
A pesar de la leve subida del 2% que 
experimentó en 2010, la inversión pu-
blicitaria en los años siguientes enca-
denó continuas bajadas. Finalmente, 
en 2014 remontó un 6% anotándose 
así la mayor subida desde el inicio de 
la crisis con 227 millones más. 

Es un hecho que la publicidad ha re-
gresado como también lo es el cambio 
que ha experimentado la industria. La 
caída de la inversión en este sector ha 
ido acompañada de una transforma-
ción en la forma y en el estilo de hacer 
publicidad. Diferentes ratios de inver-
sión, soportes e incluso tiempos mar-
can el nuevo ritmo de los anuncios que 
nos envuelven día a día.  

A pesar de que en seis años la tele-

gonismo a ciertos medios antes prácti-
camente inexistentes, también cambia 
los tiempos de exposición de las cam-
pañas. 

«Tradicionalmente los meses más 
demandados para difundir anuncios 
son los de mayo-junio y octubre-no-
viembre, ya que es cuando mayor con-
centración de actividad existe en todos 
los sectores coincidiendo además con 
los estrenos de programaciones, series 
y películas, entre otros» como explica 
Jorge Martínez, director de operacio-
nes de Arena Group.  

Sin embargo, lo que hasta ahora era 
lo común ha pasado a un segundo pla-
no y es que según Infoadex, 2013 y 
2014 ceden todo el protagonismo pu-
blicitario a la campaña de Navidad.  

Diciembre se convierte así en el mes 
esencial para los anunciantes y publi-
cistas que buscan aumentar la notorie-
dad y las ventas de sus productos. La 
Navidad ha pasado a ser, contra todo 
pronóstico, la época más demandada 
por el sector.
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