
En los seis primeros meses del año, la inversión publi-
citaria dirigida a medios convencionales ha aumentado 
un 0,6% sobre el período equivalente del año anterior, 
mostrando una cifra de 2.171,6 millones de euros, frente 
a los 2.159,0 millones de 2017.

Televisión, sigue siendo el primer medio por su volumen 
de inversión, si bien presenta un decrecimiento del -1,0% 
alcanzando los 1.104,3 millones de euros en el primer se-
mestre del año. Internet se mantiene en el segundo pues-
to en el ranquin de medios, registrando un crecimiento 
del 11,7%, que se traduce en una inversión, en el periodo 
enero-junio de 2018, de 347,9 millones de euros. Diarios 
concentra una inversión de 225,2 millones de euros que 
le sitúa en tercera posición, con un descenso del -6,2%.

Radio es el cuarto medio por volumen de inversión, con 
un crecimiento en el periodo enero-junio del 3,5%, con-
siguiendo 202,7 millones en el primer semestre del año. 
Exterior, con un aumento del 1,2%, se sitúa en una in-
versión publicitaria de 149,7 millones de euros. Revis-
tas, cuya inversión en el semestre es de 118,2 millones, 
muestra un descenso en la inversión del -4,5% respecto al 
mismo período del año anterior. 

Suplementos y Dominicales arrojan un índice de evo-
lución del -6,2% sobre el semestre correspondiente al 
año anterior, captando 12,4 millones de euros. Cine 
aumenta en un porcentaje del 4,5%, con lo que logra 
una cifra, en el período enero-junio de 2018, de 11,3 
millones de euros.  
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Medios convencionales ene-jun ‘17 ene-jun ‘18  % evol.

Cine 10,8 11,3 4,5

Diarios 240,1 225,2 -6,2

Exterior(1) 147,9 149,7 1,2

Internet(1,2) 311,4 347,9 11,7

Radio(1) 195,9 202,7 3,5

Revistas 123,8 118,2 -4,5

Suplementos + Dominicales 13,2 12,4 -6,2

Total Televisión 1.115,8 1.104,3 -1,0

Tv's nacionales en abierto 1.012,7 1.003,5 -0,9

Tv´s autonómicas 55,2 50,0 -9,4

Canales de pago 47,9 50,7 5,8

Total 2.159,0 2.171,6 0,6

Fuente: InfoAdex / Datos en mill. de €
(1) Incluye exclusivamente los soportes y formatos controlados por InfoAdex.
(2) Internet 2017 se ha actualizado incluyendo la inversión de vídeos.

(1) Incluye exclusivamente los soportes y formatos controlados por InfoAdex.

Total Televisión

50,9
%

Exterior1

6,9
%

Internet1

16,0
%

Revistas

5,4
%

Diarios

10,4
%

Suplementos y 
Dominicales

0,6
%

Radio1

9,3
%

Cine

0,5
%

CUOTAS DE PARTICIPACIÓN
INVERSIÓN PUBLICITARIA ENE-JUN ‘18



Nº 63

3

DATOS DE INVERSIÓN DE TELEVISIÓN DEL PRIMER SEMESTRE DE 2018

La evolución de la inversión publicitaria en televisión ha sido del -1,0% en los seis primeros meses de 2018.

Conviene destacar que las cifras que se muestran en la 
tabla han sido en determinados casos estimadas por In-
foAdex. También es necesario tener en cuenta en el apar-
tado de las televisiones nacionales en abierto que, a los 
efectos de este análisis, se han integrado bajo el paraguas 
«grupo» los canales de TDT que son 100% propiedad de la 
cadena (multiplex).

En el primer semestre de 2018, la inversión publicitaria 
del grupo de las televisiones nacionales en abierto ha 
decrecido un -0,9%, alcanzando los 1.003,5 millones de 
euros, situando su cuota de mercado en el 90,9%. 

Mediaset España, con una evolución del -0,2% respecto 
al mismo periodo del año anterior, ha obtenido una cifra 
de 481,5 millones de euros, resultando una cuota de mer-
cado del 43,6%. 

Atresmedia ha alcanzado una cifra de 459,0 millones de 
euros que se traduce en una caída del -2,9% respecto al 
mismo semestre del 2017, situando su cuota en el 41,6%. 

A su vez, la inversión publicitaria en el grupo de las te-
levisiones autonómicas concentra en los seis primeros 
meses del año, una inversión de 50,0 millones de euros, 
lo que supone un descenso de -9,4% sobre los 55,2 mi-
llones que se registraron en igual período de 2017. Esta 
evolución sitúa la cuota de mercado de este grupo de te-
levisiones en el 4,5%.

Los canales de pago muestran en el período analizado, un 
crecimiento del 5,8%, alcanzando una facturación en 50,7 
millones sobre los 47,9 millones que tenían en los prime-
ros seis meses del año anterior, obteniendo una cuota del 
4,6% del mercado.

INVERSIÓN PUBLICITARIA EN LAS CADENAS DE TELEVISIÓN  
EN EL PRIMER SEMESTRE DE 2018 (MILLONES DE €)

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

18/17

% cuota 

ene-jun ‘17 ene-jun ‘18 ene-jun ‘17 ene-jun ‘18

Total televisión 1.115,8 1.104,3 -1,0 100,0 100,0

Mediaset España* 482,4 481,5 -0,2 43,2 43,6

Atresmedia* 472,5 459,0 -2,9 42,3 41,6

Resto TV. Nacionales 57,8 63,0 9,1 5,2 5,7

Total TV. Nac. en abierto 1.012,7 1.003,5 -0,9 90,8 90,9

Total TV. Autonómicas 55,2 50,0 -9,4 4,9 4,5

Total Canales pago 47,9 50,7 5,8 4,3 4,6
Fuente: InfoAdex/ Datos en mill. de €
(*) Se integran bajo el paraguas grupo los canales TDT 100% propiedad de la cadena (multiplex).
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INCORPORAMOS LA IA A NUESTROS TRABAJOS
Aunque el concepto de Inteligencia Artificial, AI por sus 
siglas en inglés, no es en absoluto algo nuevo, algunas 
formas de Inteligencia Artificial aplicada han sufrido un 
gran avance en los últimos años, acompañado en parte 
por el aumento en las capacidades de computación y 
manejo de grandes cantidades de datos. 

En concreto, las tecnologías de Machine Learning y Deep 
Learning han supuesto un gran impacto no sólo en la 
industria del software sino en muchos otros ámbitos 
de negocio. Ambos conceptos, que a veces se manejan 
como si fueran el mismo, tienen sin embargo algunas 
diferencias siendo el segundo un subconjunto de técnicas 
concretas dentro del primero. Sin duda, el término más 
escuchado dentro del Deep Learning supone el uso de 
redes neuronales en el reconocimiento de patrones y 
clasificación de la información.

Como empresa consciente de la importancia de la 
evolución constante en lo tecnológico, en InfoAdex 
llevamos tiempo apostando por la inversión de recursos 
en Machine Learning seguros del beneficio que dicha 
tecnología puede aportar a nuestros clientes persiguiendo 
un doble objetivo. 

Por un lado, un primer objetivo pasa por aplicar las 
técnicas de Machine Learning para mejorar las capacidades 
de procesamiento de la información que diariamente 

se analiza de cada uno de los medios controlados por 
InfoAdex, hecho que es principalmente relevante en el 
análisis de la información publicitaria existente en algunos 
medios. En este sentido, los datos del medio Internet en 
general, y las Redes Sociales en particular, hacen que sea 
uno de los medios con mayor crecimiento en el volumen 
de información a tratar.

Por otro lado, de nada serviría lo anterior sin un segundo 
objetivo que persiga el uso del Machine Learning para 
la mejora de la calidad de la información que cada 
día se ofrece a nuestros clientes a través de distintas 
herramientas informáticas e informes Ad hoc de distinto 
tipo. El uso de Machine Learning aplicado a la calidad de 
la información puede y debe aportar novedosas formas de 
mejorar la calidad del dato ofrecido sin que el aumento en 
el volumen de información a tratar suponga un perjuicio 
en dicha calidad. 

Es en concreto en el medio Internet donde hemos empezado 
a aplicar con éxito técnicas de Machine Learning en la 
clasificación del elevado número de imágenes diarias de 
internet, diferenciando los datos publicitarios de los que 
no lo son, así como en la clasificación posterior de éstas, 
en lo que supone un reto tecnológico apasionante en el 
que estamos aplicando la experiencia acumulada durante 
años a nuevas formas de control de la publicidad.

5

IAIA

Juan Manuel Martín
Director de Innovación Tecnológica de InfoAdex
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CAMBIOS EN DIGITAL

AÑO DE CELEBRACIONES EN AIMC

Tras dos años de intenso trabajo InfoAdex ha puesto en 
producción el nuevo Captor Digital 3.0. Este sistema que 
actualmente realiza la captura del medio Internet, multi-
plica por 40 el número de registros capturados en el medio 
y recorre en torno a 2.000 url’s distintas cada día.

A partir del 1 de julio se procederá a cargar exclusivamen-
te estos datos en nuestras herramientas Info ío y Mosaico 
2 y HD, que vendrán a sustituir a los proporcionados por 
la herramienta predecesora.

Además en próximas fechas se realizará una nueva carga 
de información desde enero de 2018 para incorporar a la 
estimación de Internet información proporcionada por el 
mercado y que pretende mejorar la misma.

Próximamente también se cargarán en nuestras herramien-
tas datos de Redes Sociales en un nuevo medio creado a 
tal efecto; dispondremos de datos desde enero de 2018.

En InfoAdex seguimos y seguiremos trabajando en nuevos 
desarrollos dentro de Captor Digital 3.0, entre otros, la 
automatización del control de Redes Sociales.

Este año AIMC celebra el 50º aniversario del Estudio 
General de Medios (EGM), cuyos primeros resultados se 
presentaron el 30 de octubre de 1968 en el hotel Euro-
building de Madrid. El EGM es un estudio sobre el consumo 
de los medios de comunicación, en cualquiera de sus pla-
taformas (tradicional u online), y sobre el equipamiento 
de los hogares –principalmente tecnológico–  y estilos de 
vida de los españoles mayores de 14 años.

Además del aniversario del EGM, AIMC cumple en 2018 sus 
30 años como asociación española de investigación, medi-
ción y control de la audiencia de los diferentes medios de 
comunicación. El 16 de junio de 1988 se reunió por primera 
vez la Asamblea constituyente de la asociación y, desde ese 
momento, se convirtió en la promotora del EGM.

También se celebran otros aniversarios en AIMC en 2018, 
entre los que destacan:

• �Las 20 ediciones de su encuesta AIMC a Usuarios de 
Internet, Navegantes en la Red, estudio pionero en ana-
lizar los hábitos y comportamientos de la población es-
pañola con el medio Internet.

• �Los 15 años de AIMC Marcas, estudio media-producto 
que ofrece una amplia información sobre la exposición 

de la población española a los medios de comunicación; 
sus consumos de productos y servicios, y otras variables 
actitudinales y de opinión.

• 25 años como auditores de Kantar Media.

2.000 
url´s 

cada día

www
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En este año el Estudio General de Medios (EGM) cumple 
50 años. A lo largo de su historia el EGM ha consolidado 
los cimientos de la industria de los medios de comunica-
ción y de la publicidad en general, no sólo como “curren-
cy” en el intercambio de publicidad por audiencias; sino 
también como estudio referencial para la construcción de 
paneles para la medición pasiva de la televisión o, más 
recientemente, para las métricas de internet.

A lo largo de estas cinco décadas, lógicamente, el estudio 
ha evolucionado adaptándose al cambio del escenario y a 
las nuevas capacidades tecnológicas. El cambio de mayor 
calado es el que se produjo hace diez años, con la evolu-
ción de un estudio único a desdoblarse en cinco fuentes 
de información (multimedia más cuatro estudios mono-
medias) e incorporando tecnologías de fusión para ofrecer 
un dato único. Esta evolución fue pionera en su momento 
y prácticamente replicada en todos los países de nuestro 
entorno, como solución a la necesidad de tener un visión 
transversal, integradora y que aborde la complejidad de 
los múltiples puntos de contacto con los individuos.

Actualmente el EGM combina cinco estudios, más de 
150.000 entrevistas y tres metodologías distintas de 
captación: entrevista personal, entrevista telefónica (in-
corporando móviles en el 2008) y, desde este año, en-
trevistas online. Es un estudio básico y referencial en el 
mercado internacional. 

En 1988 se constituyó la Asociación para la Investi-
gación de Medios de Comunicación (AIMC), que desde 
entonces es propietario del EGM y de otros productos 
y servicios. AIMC es una organización JIC (Joint Industry 
Committee), es decir, una asociación financiada y dirigida 
por el mercado en su conjunto, con dos objetivos: produ-
cir estudios de audiencia en los que el mercado detenta la 
propiedad y certificar, mediante auditoría, otros estudios 
de propiedad privada como vía para dar transparencia y 
credibilidad a los mismos.

Desde su creación AIMC ha desarrollado productos, servi-
cios y ha estado involucrada en distintas actividades por 
delegación del mercado. Enumerando algunos ejemplos:

• �Hace quince años, se lanza el estudio Media-producto 
AIMC Marcas. 

• �En el 2007 se firma un acuerdo de colaboración con 
IAB Spain para “definir las condiciones ideales para 
mejorar la medición de las audiencias de los medios 
interactivos”. 

• �Lanzamiento en el 2014 del AIMC Q Panel. Panel online 
que se utiliza para distintos estudios complementarios 
al EGM sobre temas de interés sectorial. 

• �Estudios targetizados de audiencia como ha sido Di-
rectivos o el EGM Niños, del cual estamos a punto de 
lanzar una nueva edición. 

• �Navegantes en la RED, un Estudio pionero en analizar 
los hábitos y comportamientos de la población Española 
con el medio Internet y que este año presentó su vigé-
sima edición. 

• �Participación activa a nivel Internacional, sien-
do socios fundadores de EMRO (European Media Re-
search Organitation) e I-JIC (organización transna-
cional de JIC´s). 

En resumen, hemos querido concentrar todos los eventos 
que tenemos que celebrar bajo un logo conmemorativo del 
50 aniversario del EGM y con un claim: “Generando co-
nocimiento”, que concentra las esencias de este longevo 
estudio y de AIMC como asociación promotora del mismo.

Carlos Lozano
Presidente Ejecutivo AIMC

LA OPINIÓN Nº 63
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Colaboramos con:

Lanzamos en próximas fechas la 19ª edición del Estudio InfoAdex de 
Agencias de Publicidad y Agencias de Medios, que ha mantenido a lo 
largo de los años su objetivo principal: establecer un análisis global 
de los principales sujetos del sector publicitario, que son las agencias 
de publicidad y de medios, con los anunciantes y marcas para las que 
trabajan. La primera edición de este estudio nacido con el siglo, ya 
que se hizo en el año 2000, partiendo de los datos correspondientes 
al ejercicio de 1999, establecía ya la metodología que constituía su 
base a partir del análisis de la “inversión publicitaria gestionada” por 
las agencias de publicidad y por las agencias de medios, entendiendo 
como tal la repercusión económica en los medios convencionales de 
las campañas y acciones publicitarias que ambas hayan realizado y 
gestionado en el ejercicio anterior. Desde su concepción inicial, nues-
tro principal objetivo y nuestra principal preocupación se han centra-
do en ser lo más transparentes posible en la elaboración y presenta-
ción de los datos. Por ello es fundamental el tener siempre presentes 
los principios y las bases metodológicas en que se basa el estudio.

Aunque es de sobra conocido, conviene resaltar que lo que el estu-
dio contempla es la inversión controlada por InfoAdex en medios 
convencionales (Televisión, Diarios, Revistas, Radio, Suplementos y 
Dominicales, Cine, Publicidad Exterior e Internet ) y no se incluye la 
inversión en medios no convencionales ni la correspondiente a inves-
tigación, producción, honorarios de agencias, ni otros conceptos de 
inversión relacionados con la publicidad o comunicación comercial. 
Asimismo, tampoco se encuentran incluidas en el estudio las inver-
siones dirigidas a otros mercados o a medios internacionales

La elaboración del estudio parte pues del conocimiento de las cuen-
tas para las que trabaja cada una de las agencias que voluntariamen-
te participan en él, dato que únicamente es obtenido de las declara-
ciones que estas mismas hacen llegar a InfoAdex como respuesta a 
su previa petición. 

Es esta información de las cuentas gestionadas por cada empresa la 
que, una vez cruzada con la inversión controlada y estimada como 
real basándose en el estudio InfoAdex de la Inversión Publicitaria 
en España, posibilita el cálculo de la Inversión Real Gestionada, en-
tendiendo por tal la presencia o mancha publicitaria, controlada por 
InfoAdex en los medios convencionales, correspondiente a campañas 
de las cuentas declaradas por cada  agencia.

La metodología de trabajo del estudio prevé que, una vez procesados 
los datos, se puedan subsanar, en comunicación con las agencias, las 
posibles duplicaciones o errores que se hayan podido producir en la 
adjudicación de las cuentas. Una vez hechas estas correcciones se 
procede, como último paso en la elaboración del estudio, a la com-
probación por parte de cada una de las agencias de sus propios datos, 
antes de dar por concluido el estudio.

Por ello hay que agradecer la colaboración de las agencias, principales 
protagonistas del estudio, sin cuya ayuda este trabajo no sería posible. 

Una última reflexión antes de concluir con la presentación de esta 
decimonovena edición del estudio, es observar que los años trans-
curridos desde su primera aparición han constituido un período de 
profundo y continuo cambio en nuestra actividad, de tal modo que el 
sector que hoy conocemos es muy diferente del que vio su nacimien-
to. Aunque distintos factores  han intervenido en esta transforma-
ción (las nuevas tecnologías, la crisis, los cambios sociológicos…), 
el que sin duda ha tenido un carácter fundamental ha sido la revolu-
ción de la información y de la comunicación que englobamos bajo la 
denominación de “revolución digital”. En nuestro sector este cambio 
se refleja no sólo en la emergencia de nuevos medios, como Internet 
o las Redes Sociales, sino también en la propia configuración de los 
medios tradicionales, así como en las formas y modos de comunica-
ción. Como es lógico, todos estos cambios han tenido una profunda 
influencia en la tarea cotidiana que lleva a cabo InfoAdex de medi-
ción y control de la actividad publicitaria. Y en ese empeño cotidiano 
seguimos avanzando, en estos momentos con la incorporación de 
desarrollos tecnológicos como el llamado “machine learning”, un sis-
tema inteligente de automatización de tareas dotado de capacidad 
de autoaprendizaje, que puede llegar suponer una importante evolu-
ción de nuestros procesos y sistemas de control.

DECIMONOVENA EDICIÓN
Miguel Ángel Sánchez Revilla
Presidente EJECUTIVO de InfoAdex
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