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La investigacion de medios

1. LA INVESTIGACION PUBLICITARIA

Y LA

© Ediciones Pirimide

INVESTIGACION DE MEDIOS

La investigacién publicitaria es aquella parte de la investigacién comercial
que se ocupa del estudio de todos aquellos aspectos relacionados con el proceso
de comunicacion publicitaria y de los efectos que esa comunicacién puede pro-
ducir. Comprende tres grandes dreas de estudio: la investigacion socioeconémica
de la publicidad, la investigacién de los mensajes publicitarios y la investigacién
de medios.

a) La investigacion socioeconémica de la publicidad

Esta parcela de la investigacion publicitaria tiene por objeto el estudio de la
publicidad desde una perspectiva multidisciplinar en la que pueden entremezclar-
se factores de tipo econémico, sociologico, psicolégico. cultural, juridico y tec-
nolégico principalmente. En la mayor parte de las ocasiones este tipo de investi-
gacion es de cardcter descriptivo Yy no tiene relacién ninguna con la utilizacién
de la investigacién para mejorar la eficacia publicitaria de los anunciantes en
general o de uno en particular. Por este motivo, normalmente son acometidas o
financiadas por entidades piblicas y asociaciones diversas, sin que ello sea obs-
ticulo para que en un momento dado puedan también ser patrocinadas por em-
presas privadas. Entre las diferentes tematicas que pueden ser abordadas desde
este punto de vista se encuentran las siguientes:

1. Los efectos econémicos y sociales de la publicidad.
2. La percepcién de la institucion publicitaria.
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3. Lainfluencia de la publicidad en los nifios.

4. La publicidad de productos nocivos.

5. La publicidad de los partidos politicos.

6. La publicidad del Estado.

7. El impacto de la publicidad a través de las nuevas tecnologias de comu-

nicacion.
8. La defensa del consumidor ante la publicidad.
9. El autocontrol de la publicidad.
10.  El papel de la mujer en la publicidad.

Este tipo de investigaciones favorecen el conocimiento de la realidad publici-
taria y la de sus efectos en la sociedad o en determinados segmentos de la misma,
pudiendo servir de marco de referencia para diferentes actuaciones publicas.

b) La investigacién de los mensajes publicitarios

Esta formada por aquella parte de la investigacién publicitaria que se ocupa
del estudio del mensaje. desde la concepcién del mismo hasta el control de los
efectos que produce en la poblacién a la que se dirige una vez realizada la cam-
pafia publicitaria correspondiente. El objetivo bésico de esta investigacion estd
dirigido a mejorar la eficacia publicitaria del anunciante que la realiza al situarle
en una posicion de ventaja comparativa en relacién con los competidores que no
investigan que le lleve a adoptar decisiones mas acertadas que éstos. Los aspectos
especificos que pueden ser objeto de investigacion son muy numerosos, entre los
que se encuentran principalmente los siguientes:

1. Las ideas preliminares de un mensaje.

2. Las expresiones creativas del mensaje.

3. La comprensién del mensaje.

4. La credibilidad del mensaje.

5. La facilidad de recuerdo del mensaje.

6. La atencién que suscita el mensaje.

7. El atractivo del mensaje.

8. La capacidad del mensaje para modificar actitudes.

9. La fuerza del mensaje para crear o modificar la imagen.
10.  La fuerza del mensaje para inducir o cambiar comportamientos.

Todos estos aspectos de la investigacion de los mensajes publicitarios suelen
agruparse bajo dos denominaciones tradicionales: los pretests y los postests pu-
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blicitarios. Los primeros comprenden todas aquellas investi
tdan antes de Ia realizacion de la campana. mientras que los segundos se refieren
a ]a§ nvestigaciones que se llevan acabo durante la campaiia y después de su
realizacion. En un capitulo posterior trataremos ambos tipos de tests.

gaciones que se efec-
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Figura 5.1.  Areas de la investigacion publicitaria.

¢) La investigacion de medios

Es aquella parte de la investigacion publicitaria que se ocupa del estudio de
los medios publicitarios convencionales'. Su objetivo esencial es el conocimiento
de los medios para que a partir del mismo pueda realizarse la planificacion de
medios mds conveniente para el anunciante. Como consecuencia de ello, los
anunciantes pueden situarse en un nivel superior de eficacia en la aplicacién de
SUS recursos. ya que este tipo de investigaciones se realiza normalmente de forma
mancomunada o a través de empresas de investigacion especializadas a las que

' Sobre la investigacion de medios pucde consultarse:
— Esomar: Worldwide Audience Measurement, radio, television, media mix, prensa. online. Los
Angeles. junio 2003,

— Esomar-ARF: Radio, prensa, television, Online Audience Measirement, Cannes. Francia, junio
2002. '
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pueden adquirir diversos servicios sobre los medios. Los principales aspectos de
la investigacion de medios son los siguientes:

1. La difusion de los medios escritos de comunicacion.

2. La audiencia y estructura de los medios de comunicacion.

3. Las equivalencias publicitarias entre medios.

4. La distribucion temporal de los anuncios en los medios.

5. El contenido de los medios de comunicacién.

6. Las inversiones publicitarias en los medios de comunicacion.

La investigacion de los medios publicitarios ofrece cada dia mds dificultades
como consecuencia de la gran cantidad de soportes diferentes que se estin crean-
do en algunos de ellos con un limitado alcance geografico. La television, por
ejemplo. que fue el medio mds ficil de investigar en Espafa. empezard pronto a
encontrar problemas importantes para ser estudiada con la misma profundidad y
amplitud que en el pasado como consecuencia del gran ndmero de emisoras lo-
cales que se consolidardn. asi como por el desarrollo de las emisoras por cable.
El gran nimero de soportes existentes en el medio prensa con el desarrollo de
numerosas publicaciones locales gratuitas, la gran proliferacién de emisoras de
radio y la enorme heterogeneidad del medio exterior representan un gran reto para
la investigacion, que exigird posiblemente planteamientos algo diferentes a los
utilizados actualmente. (Véase la figura 5.2.)

LA INVESTIGACION DE LA DIFUSION

El conocimiento de la difusion o circulacién de publicaciones periodicas,
tanto en niimero como geogréficamente, es de gran importancia para poder eva-
luar el interés de los diferentes soportes existentes para la realizacién de las
campafias publicitarias.

2.1. Tecnicas de investigacion

La difusion de las publicaciones periédicas es tedricamente muy ficil de
determinar, ya que bastaria con preguntar a los correspondientes editores o que
estos indicaran en sus ediciones cifras correspondientes y las zonas geograificas
en las que circulan. Sin embargo, hay que tener en cuenta que unas cifras eleva-
das de difusion pueden servir de atractivo para que los anunciantes utilicen las
publicaciones de mayor difusién, rechazando aquellas otras con menor difusién,
lo que podria dar lugar a una guerra de falsas cifras entre los editores y a una
confusion permanente entre los anunciantes, que no podrian elegir con raciona-
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Figura 5.2. Contenido de la investigacion de medios.

lidad sus soportes publicitarios. Por este motivo, se hace necesaria la existencia
de un procedimiento objetivo que garantice la realidad de las cifras y lugares de
difusion de las publicaciones.

El procedimiento mds utilizado en los diferentes paises es la realizacion de
una auditoria especial a las empresas editoras que voluntariamente aceptan some-
ter el control de sus publicaciones a una entidad independiente.

También se puede conocer la difusién de estas publicaciones mediante pane-
les de consumidores y/o paneles de quioscos y establecimientos en los que se
vende la prensa, asi como mediante la realizacién de encuestas a los consumido-
res. No obstante, estos procedimientos tienen un coste bastante elevado y estarian
sujetos a los errores de muestreo, asi como a los inconvenientes tradicionales que
tiene la realizaci6n de las encuestas.

157



La comunicacion publicitaria

2.2. La difusion de las publicaciones
periodicas en Espana

El control de la difusion y distribucién de las publicaciones periddicas en
Espana se realiza por la Oficina de Justificacién de la Difusién (OJD)..Scf trata
de una sociedad mercantil constituida el 20 de octubre de 1964 cuyo objetivo es
obtener y facilitar informacién 1til y puntual de la difusién y distribuci(’)q de ~lf\s
publicaciones periddicas. asi como de los medios electrénicos de comunicacion
y cualquier otro que pudiera crearse. para uso de anunciantes, agencias de pu-
blicidad, editores y demds personas o entes interesados®. Durante el afio 2(‘)()2
la OJD controld la tirada y difusion de 835 publicaciones impresas y el trifico
(pdginas vistas y visitas) de 134 medios electrénicos de comunicac.i(m. L‘a OJD
tiene su sede en Madrid y es miembro de la International Federation of Audit
Bureaux of Circulations (IFABC), que es la asociacién mundial de las organi-
zaciones existentes en cada pafs para el control de la difusién de las publica-

ciones.
CUADRO 5.1
Medios impresos v electrénicos controlados por la OJD (2002)
Diarios 95 Diarios , : 48
Suplementos , 12 | Revistas 9
Revistas 225 Publicaciones profesionales 18
Pub. técnicas.y profesionales 270 Audiovisual . 9
Pub. difusién y gratuitas 20 Directorios _ 7
Guias telefénicas y directorios 9% Portales y-buscadores - T
Pub. de reparto y dist. gratuita 123 Serv. de informacion temética B
Entidades financieras 2
Adm, piiblicas, asociaciones y ONG 9
Empresas y serv. corporativos - 3
Servicios Wap P 1
International andit. report 1
Otros medios B c. 3
Toad | g3 o 134

Fuente: OJD (www.ojd.es/cifras.html).

* OID: Reglumento de trabajo para el control de medios electronicos de comunicacion.

(www.0jd.es).
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a) La adscripcion a la OJD

Los editores pueden solicitar Ia adscripcion a la OJD de todas las publi-
_caciones que hayan realizado de forma estable e ininterrumpidamente durante un
mes. si se trata de un diario; durante dos meses, si es un seminario o publicacién
quincenal; y, dos nimeros. cuando se trate de una publicacién de cualquier otra
periodicidad. Las publicaciones anuales y los anuarios, guias. directorios y simi-
lares pueden solicitarse después dc haberse publicado un nimero.

Al solicitar Ja adscripcion de cualquier publicacién, los editores se compro-
meten expresamente a cumplir las normas establecidas en el Reglamento de
Trabajo para el Control de Publicaciones, debiendo clasificar éstas en alguna de
las diferentes categorias establecidas.

El editor debe disponer de un sistema contable ajustado a la legislacion vi-
gente y de un conjunto de registros que permitan determinar fehacientemente los
datos correspondientes a la tirada til. las suscripciones, las ventas al nimero y
bloque, las devoluciones y los servicios regulares de las publicaciones de pago,
asi como también la tirada Gtil, la distribucién de ejemplares y la venta o suscrip-
ciones de pago, si las hubicra, correspondientes a las publicaciones de difusion
gratuita o mixta. El significado de la terminologfa empleada por la OJD es el
siguiente:

— Tirada iril.  Totalidad de ejemplares del mismo nimero de una publica-
cion, salidos de mdquinas en condiciones de ser distribuidos al lector. No
comprende en ningiin caso ejemplares incompletos o defectuosos.

— Sobrantes. Ejemplares de la tirada util que no se distribuyen.

— Suscripciones.  Ejemplares enviados con continuidad a un destinatario
identificable y que se pagan al precio establecido para el periodo contro-
lado. La suscripcion puede ser individual o colectiva s1 se realiza a dos o
maés destinatarios.

— Venta al nimero.  Ejemplares vendidos a través de los canales ordinarios
de distribucion de prensa en las condiciones usuales, autorizando a los
intermediarios a la devolucién de los no vendidos. Se incluyen también
los ejemplares sueltos adquiridos directamente por el publico en los loca-
les del editor.

— Venta en blogue. Ejemplares vendidos a personas fisicas, empresas o
entidades distintas de los canales de distribucion de prensa y que son re-
distribuidos por éstas a través de un procedimiento definido, estable y
verificable que garantiza la entrega a los destinatarios finales.

— Servicio regular. Ejemplares de publicaciones de pago suministrados
gratuitamente y con continuidad por el editor a personas o entidades iden-
tificables.
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— Servicio promocional. Ejemplares suministrados directa o indirectamen-
te por el editor, sin continuidad, a determinadas personas o entidades, y
distribuidos con motivo de ciertos acontecimientos. Estos ejemplares se
pueden computar en la difusién gratuita.

— Difusion pagada. Cifra total de ejemplares vendidos al 50% o mas del
precio basico de cubierta fijado por el editor, excluidos los impuestos.

— Difusion gratuita. Total de cjemplares de publicaciones de pago envia-
dos de forma gratuita por el editor a destinatarios identificables.

— Distribucion gratuita. Total de ejemplares que se ponen a disposicion de
un publico indeterminado de forma gratuita en lugares determinados. Esta
distribucién puede ser identificable y no identificable.

— Declaracion del editor.  Documento normalizado que prepara y presenta
la empresa editora a la OJD, en el que se hace constar, junto a otros datos,
la difusi6n o distribucion de la publicacién durante un periodo determi-
nado.

— Acta de control.  Documento que emite la OJD sobre las cifras de difu-
sién de una publicacién durante un perfodo determinado, rectificando o
modificando la declaracion del editor una vez verificada y supervisada.

— Acreditacion de tirada y distribucion gratuita. Documento que emite la
OJD sobre las cifras de tirada y distribucién de una publicacién gratuita
durante un perfodo determinado, ratificando o modificando la declaracién
del editor una vez verificada y supervisada.

b) El proceso de declaracién y control

Los editores de las publicaciones adscritas a la OJD deben presentar peri6di-
camente una declaracion de tirada y difusion con cardcter semestral si se trata de
diarios, semanarios o publicaciones quincenales de mas de diez mil ejemplares
de difusion, y con carédcter anual cuando esas publicaciones tienen otra periodi-
cidad o si se trata de publicaciones profesionales y técnicas. En las declaraciones
de los editores deberd figurar la cifra media correspondiente a los ltimos doce
meses, excepto cuando se presentan por primera vez. En este caso, la declaracién
debe comprender como minimo un semestre.

La distribucion geografica de las publicaciones debe realizarse por provincias,
tomando como base el nimero de ejemplares difundidos. Si la difusién en algunas
provincias es inferior al uno por ciento del total, éstas se agrupardn todas juntas bajo
la denominacion de «otras». La difusién en el extranjero se realizard por separado.

Los perfodos de las declaraciones deben corresponder a semestres o afos na-
turales para facilitar la homogeneizacién de las medias anuales de todas las pu-
blicaciones, aunque el comité ejecutivo de la OJD puede alterar la periodicidad de
presentacion de las declaraciones. Estas deben presentarse en el plazo de 60 dias
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a partir de la fecha de la dltima publicacién en el caso de los diarios y en el pla-
zo de 120 dias para las demds publicaciones.

La verificacién de las declaraciones de los editores la realiza el equipo de
control de la OJD mediante un sistema de auditorfa y los sistemas de control que
se consideran oportunos, principalmente mediante las actuaciones siguientes:

— Examen de los registros contables de todo tipo.

— Examen de los registros de tirada y fabricacién. consumo de papel v fi-
cheros, registro de 1VA. etc.

— Examen de documentos y correspondencia con proveedores. distribuido-
res. suscriptores, etc.

— Verificaciones fisicas de tiradas. preparacion de envios, inventarios. etc.

— Consultas a terceros relacionados con los editores,

— Realizacion de andlisis muestrales.

— Realizacién de los cilculos y ratios que se consideren convenientes.

Sien el proceso de verificacién de las declaraciones de los editores el equipo
de control encuentra diferencias no Justificadas superiores al 3%, lo pone en
conocimiento de la direccién de la OJD para que previa audiencia al editor el
cpmite’ ejecutivo adopte una resolucién, que puede entrafar la baja de la publica-
cion por un periodo de tres afios. Esta resolucion le es comunicada al editor y se
publica en el boletin de 1a OJD. ’

Una vez verificadas las declaraciones de los editores, la OJD extiende un acta
de control anual para cada una de las publicaciones adscritas, si bien a peticion
de los editores pueden extenderse también otras actas que incluyan siempre doce
meses consecutivos.

¢) Publicidad de las cifras de difusion

La OJD edita mensualmente un boletin en el que aparecen las actas de justi-
ficacion de la difusion extendidas, asi como otras informaciones de interés para
los usuarios de los servicios de la OJD. Las cifras medias de tirada y difusion
que aparecen en el boletin se consideran publicas y pueden ser reproducidas por
los socios y editores adscritos especificando el periodo al que corresponden y
citando la procedencia. La OJD también publica un resumen anual con todas las
actas de justificacion de la difusion del ano anterior. Ambas publicaciones se
entregan a todos los socios., publicaciones adscritas y abonadas a este servicio.
En la figura 5.3 se expone un modelo de las actas emitidas por la OJD.

La OJD puede facilitar avances eventuales de los datos contenidos en sus
boletines o en el resumen anual a entidades y publicaciones profesionales de
interés para la difusién y la promocién de sus servicios.
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Los editores pueden hacer el uso que consideren convenicnte de sus cifras de
: tirada, difusién o distribucién publicadas en el acta de justificacion de Ia difusidn,
indicando claramente e] concepto y fecha al que se refieren, hasta doce meses
después de su publicacion en el boletin de la OJD.

DIFUSION TOTAL
UMA TF PRUAFGIY):
b
o

ACTA DE CONTROL
DIFUSION DE PAGO
DIARIOS

3. LA INVESTIGACION DE AUDIENCIAS

> El estudio de las audiencias en los medios de

se en el deseo de cada uno de los diferentes soportes existentes de conocer log
gustos y preferencias de sus piblicos en relacion con los contenidos que se ofre-
€en para que a través de ese conocimiento pucdan adaptarse convenientemente
Sus contenidos y conseguir una mayor satisfaccion de los usuarios. En este sen-
tido cada soporte en particular puede desarrollar investigaciones periddicas de
diferente naturaleza que Ic permitan conseguir el objetivo seiialado. Sin embargo.
la investigacion de las audiencias estd mucho mds enfocada a la componente
publicitaria de los diferentes medios que al propio contenido para el que nacieron
€s10s. Se trata de conseguir una informacion cuantitativa y cualitativa de las per-
sonas que estin cn contacto con los distintos medios y soportes para que en
tuncion de esa informacion pueda presentarse una oferta publicitaria a los anun-
ciantes. En este sentido, la investigacion de las audiencias interesa no solamente
a los medios. sino que también estdn interesadas en ella las demis partes que
actdan en el proceso publicitario, como son los anunciantes, agencias de publici-
dad y centrales de compra.

Los estudios de audiencias mds habituales en todo el mundo suelen centrarse
en un solo medio, en varios medios ¢ incluso en tratar de relacionar la influencia
del contacto con los medios en la compra de productos y servicios. Este diferen-
te alcance de la investigacién de audiencias da lugar a tres tipos principales de
estudios’:

DIFUSION GRATUITA

comunicacién puede justificar-

VENTA
RS

DFUSION DE PAGO ORDINARIA

TABLA GENERAL DE TIRADA Y DIFUSION

FNTA
AL RUVFRQ

Figura 5.3. Modelo de acta de control de la OJD.

Domicilio:
Ciuded.
Telétono:
E-mail:

Editor:
DIFUSION DE PAGO ORDINARIA

L. Estudios monogrificos

Formados por aquellos que se realizan para obtener informacién sobre la
audiencia y estructura de la misma en el medio objeto de investigacion.

L

Avda. Josep Tarradellas. 107, Entlo 5 Tel 93 439 24 18- Fax 93 419 25 34 - e-mail ojdben@ojd es - 08029 BARCELONA
NUM HUSL

Jusn Bravo, 38, 4.* zqds - Te! 9143500 32 - Fax 91 435 96 05 - & mail- cjdmad@ojd es - 28006 MADRID

OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION

2. Estudios multimedia

DATOS GENERALES
PORCENTAJES

MFS.
PORCENTAJES ACTA ANTERIOR

Estos estudios se realizan para obtener informacion simultdneamente de dos
0 mas medios. Su principal ventaja sobre los estudios monograticos es la de po-

Periodo controlado:
Periocidad
Clasificacién:
Codigo:

ARG
PROMEDIOS ACTA ANTERIOR

PROMESIOS

www.ojd.es

TOTALES

TITULO DE LA PUBLICACION

@b

' Bigné, E.: «La investigacién de audiencias», en la obra de Ortega. E.: Manual de investigacion
comercial, 4* edicién, Pirdmide, Madrid, 1998, pag. 731.
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der determinar las duplicaciones de audiencia entre los diferentes medios. Como
consecuencia de su mayor amplitud estos estudios resultan mds complejos que
los de cardcter monogréfico y requieren una colaboracion mds larga de las per-
sonas implicadas en los mismos.

3. Estudios medios-productos

Estdn formados por aquellos estudios que se realizan simultdneamente sobre
algun medio o varios medios y al mismo tiempo tratan de recoger informacion
sobre el consumo o posesién de diversos productos y servicios. El objeto adicio-
nal de los mismos sobre los estudios exclusivamente de medios es el de tratar de
establecer una relacion entre la publicidad en los diferentes medios y soportes y
el consumo de determinados productos. Este tipo de estudios es mds complejo
aunque los anteriores requieren una colaboracion todavia mayor de las personas
implicadas en ellos.

3.1. Tecnicas de investigacion

Los diferentes estudios de audiencias utilizan fundamentalmente las encuestas
y los paneles para la obtencién de la informacion que necesitan. En ambos casos,
se hace necesario definir y seleccionar aleatoriamente una muestra de personas
representativa de la poblacion de la que hay que obtener una amplia informacién
relacionada con los medios objeto de estudio. La diferencia fundamental entre las
encuestas y los paneles radica en el cardcter de permanencia que tiene la muestra
cn los paneles a lo largo del tiempo en el que éstos estan vigentes, mientras que
en las encuestas las muestras son diferentes a lo largo del tiempo. Este aspecto
hace que las diferencias de audiencias que puedan existir entre un periodo deter-
minado y otro precedente a través de la informacién obtenida de un panel sean
diferencias reales como consecuencia de un cambio de comportamiento de las
personas. Por el contrario. estas mismas diferencias de audiencia a través de las
muestras de personas distintas no suponen necesariamente un cambio de compor-
tamiento de €stas ya que la informacién procede de dos colectivos diferentes, por
1o que serd necesario realizar un test estadistico de contrastacién de hipétesis para
establecer en términos de probabilidad si las diferencias observadas son reales o
simplemente son consecuencia de haber utilizado muestras distintas®.

! Sobre las caracteristicas de la encuesta ¥ paneles. asi como sobre los fundamentos estadisticos de
las muestras. pueden consultarse:

— Ortega, E.: Manual de investigacion comercial. 4.* edicién. Piramide. Madrid, 1998.

— McDonald, C. y Valgelder. P. (eds.): Esomar Handbook of Market und Opinion Research,
4.* edition. Esomar, Amsterdam, 1998,
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La utilizacién de los procedimientos de encuesta resulta mds econémica que
la creacién y el mantenimiento de paneles para la misma funcién. En ambos
casos, la recogida de informacién puede realizarse mediante entrevista telefénica,
principalmente con la utilizacién del sistema CATI (Computer Assisted Telepho-
ne Interview) y también a través de entrevista personal. El primer procedimiento
resulta mas econémico que el segundo, si bien hay que sefialar que tiene una li-
mitacién de tiempo mads rigurosa para obtener la informacién que en ¢l caso de
la entrevista personal.

La heterogeneidad de los medios y el distinto alcance geogréfico que tienen
muchos de los soportes existentes dentro de cada medio plantean algunas dificul-
tades en el disefio de la muestra de personas que deben formar ésta. La represen-
tatividad de una muestra a nivel nacional para medir las audiencias de los distin-
tos soportes de este alcance puede no ser suficientemente representativa a nivel

local, lo que da lugar a una escasa o reducida fiabilidad de las audiencias de los
soportes de caracter local.

3.2. La audimetria

Recibe esta denominacién el procedimiento para medir las audiencias de te-
levisién a través de pequefios equipos de naturaleza electrénica denominados
audimetros, situados en una muestra de hogares que componen el panel de audr.
metros del que se obtiene la informacion®.

Los primeros audimetros se emplearon en Estados Unidos hacia el afio 1950,
siendo muy elementales en cuanto a la informacién que permitian recoger. Desde
entonces, la innovacion tecnoldgica ha permitido perfeccionar los audimetros
considerablemente, existiendo distintas versiones en el mundo con prestaciones
diferentes®. El audimetro es técnicamente un pequeno aparato electrénico que
enlaza a los televisores y videos existentes en un hogar con un ordenador central
a través de la linea telefénica. El audimetro registra los encendidos y apagados
de los televisores y videos, junto con los cambios que se producen en los dife-
rentes canales, permitiendo también la cuantificacién e identificacion de las
personas que estdn proximas a los televisores. La informacién recogida por cada
audimetro en los diferentes hogares que forman el panel correspondiente se trans-
mite a través de la red telefénica conmutada a un ordenador central que se encar-
ga de agrupar y reelaborar convenientemente todos los datos que llegan al mismo,
de forma que pueden ser utilizados por los usuarios con gran rapidez. El error de

* Syfret. T.: Television Peoplemeters in Europe, WARC/The European Association of Communication
Agencies, 2002.

* Bifié, E.: La investigacién de audiencias, en la obra de Ortega. E.: Manual de investigacion comer-
cial, 4.* edicion, Pirdmide, Madrid, 1998, pdg. 747.
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extrapolacion de los resultados del panel a toda la poblacion estd 16gicamente en
relacion con el nimero de audimetros instalados.

La audimetria representa un paso adelante en la medicion de las audiencias
de television, que en general es el medio rey y muy probablemente lo seguird
siendo en el futuro’. Ello no significa la eliminacién de otros procedimientos de
medicion de audiencias de television. aunque reduce algunas importantes fuentes
de error existentes en las encuestas al procederse al registro de la audiencia con
la simple presion de un botdn sin tener que hacer uso de la memoria para recor-
dar el momento en el que se vio la television vy el tiempo que se estuvo delante
de la misma, como ocurre con la medicién a través de encuestas. Es mds, la
bisqueda de una menor necesidad de colaboracién para eliminar la presién del
botdn identificador de cada persona y la eventual influencia que este aspecto
puede conllevar en su comportamiento habitual como telespectador estd propi-
ciando el desarrollo de «audimetros pasivos» que no requieren esa colaboracién
y que permiten identificar a los miembros del hogar por otros procedimientos.
A pesar de todas las mejoras técnicas que puedan irse introduciendo en los au-
dimetros. siempre existirdn audiencias sin medir o fuentes de error, como el
hébito de ver la television fuera del hogar para ciertos acontecimientos, princi-
palmente deportivos y del futbol en particular. También resultara siempre dificil
conocer si las personas que estdn proximas a un televisor estan realmente miran-
do y escuchando o. por el contrario, estan distraidas o durmiendo®.

3.3. La investigacion de audiencias
en Espana

Los estudios de medios en Espafia comienzan de una forma institucionalizada
en el afio 1969. Hasta ese afo existian algunos estudios parciales sobre diferentes
medios, realizados en ocasiones por éstos o determinados soportes, que los utili-
zaban como instrumento promocional®. Este hecho hacia dudar en muchas oca-
siones sobre la credibilidad de las cifras empleadas. En ese afio, un grupo de
empresas, formado principalmente por agencias de publicidad, anunciantes y
medios, se asocié para realizar mancomunadamente un estudio sobre los medios
de cardcter independiente, que se efectué también en 1969. A partir de esa fecha
ese estudio se ha continuado realizando, si bien se han efectuado diversos cambios
en la asociacion a lo largo del tiempo. Asi, en 1975 se constituy$ una sociedad
an6nima sin fines lucrativos denominada Estudio General de Medios, S. A, la

7 Russell. J. Th.. y Lane, W. R.: op. cit., 1994, pag. 254.

* Lamas, C.: El uso de la tecnologia en la medicion de las audiencias, AIMC, Madrid, 2002.

* Gonzdlez, M. A.: «La investigacion de medios». en la obra de Ortega, E.: Manual de investigacion
comercial. 1.7 edicién, Pirdmide, Madrid, 1984, pag. 1009.
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cual se transformé en 1989 en Ia Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC), que es la entidad que tiene actualmente a su cargo el
Estudio General de Medios (EGM). -

La investigacion de audiencias a través de audimetros se inici6 en Espana en
gl a'ﬁo 1988 por la empresa Ecotel, aunque su mantenimiento en el mercado fue
ll.m.ltado como consecuencia de la polémica que surgi6 entre las cadenas de tele-
vision sobre la credibilidad de la informacisn facilitada. La posterior publicacién
por un diario de los hogares en los que estaban colocados los audimetros acabé
con la audimetria de Ecotel, pasando posteriormente a ocupar su lugar el grupo
francés Sofrés. Desde entonces, la audiometria de la television en Espana ha
venido siendo realizada por Sofrés, transformdndose recientemente en la sociedad
TNS Audiencia de Medios.

Una tercera investigacion de medios relacionada con la prensa y la radio co-
rresponde al Estudio General de Audiencias (EGA) que aparecié en el afio 1995
para desaparecer posteriormente. Los desacuerdos de algunas emisoras de radio
con las audiencias que les atribuye el Estudio General de Medios de la Asociacién
para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), propicié la rea-
paricién del EGA en el afio 2003. La investigacion descansa en |1.442 entrevis-
tas telefonicas en tres oleadas al afio, destinadas a medir Ia audiencia de la radio.
Paralelamente, se lleva a cabo un estudio cualitativo sobre la radio en Espaiia.

Finalmente, hay que sefalar la existencia del panel de hogares Nielsen/Net-
Ratings que mide la audiencia de Internet desde el hogar entre las personas de
dos afios en adelante.

3.3.1. El Estudio General de Medios (EGM)

Es una investigacion de tipo multimedia que se aproxima algo a los estudios
de medios-productos. La investigacién se realiza todos los afios a través de tres
olas anuales entre 14.456 y 14.659 encuestas, realizadas a personas de 14 afios
en adelante mediante entrevista personal, lo que totaliza una muestra a escala
nacional de 43.773 entrevistas al afio'’. Para la radio, la investigacion incorpora
a las entrevistas personales 27.182 entrevistas telefénicas distribuidas también en
tres olas''. (EGM-Radio XXI.)

a) Medios analizados

El estudio comprende el andlisis de los medios siguientes:

' AIMC: Marco general de los medios en Espania 2004, Asociacién para la Investigacion de Medios
de Comunicacién, Madrid.
"' Ibidem, pags. 64-65.
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1. Television

Se recoge informacion sobre los canales de television que pueden sintoni-
zarse en el hogar y sobre la programacién que se vio el dia anterior segiin los
diferentes espacios horarios, asi como del video privado y comunitario. Tam-
bién se tiene informacidn sobre los habitos de ver television a lo largo de toda
la semana.

2. Radio

Se obtiene informacion sobre el lugar de escucha de la radio, su frecuencia y
sobre la radio escuchada el dia anterior segin los diferentes espacios horarios.
También se obtiene informacién sobre los hdbitos de escuchar la radio a lo largo
de toda la semana.

3. Diarios y suplementos

Se recoge informacion sobre los diarios y suplementos leidos u hojeados en
los dltimos 30 dias, el nimero de ejemplares leidos u hojeados en una semana y
el dltimo dia de lectura de cada titulo. También se obtiene informacién sobre la
forma de llegar las publicaciones a los lectores, asi como la proporcién de pagi-
nas leidas u hojeadas y el nimero de veces.

4. Revistas

Se obtiene informacién sobre algo mds de cien titulos especificos, referida a
los leidos u hojeados en los ltimos seis meses, haciendo distincién entre revistas
semanales, quincenales y mensuales, asi como la dltima vez que se leyeron u
hojearon los diferentes titulos. También se obtiene informacién sobre la forma de
llegar las publicaciones a los lectores, asi como la proporcién de paginas leidas
y hojeadas y el niimero de veces.

5. Cine

La informacion que se recoge corresponde a la fecha de asistencia al cine por
tltima vez y la frecuencia de asistencia a lo largo del afio.

6. Internet

Se recoge informacién sobre la utilizacién del ordenador y de Internet, lugar
de acceso a Internet, servicios utilizados y sitios visitados.

© Ediciones Pirdmide
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b) Equipamiento de los hogares, consumo de productos
Yy estilos de vida

eras informaciones que se registran en el EGM estén referidas al nivel de
equipamiento de los hogares, entre los que se encuentran automoviles, motoci-
cletas, electrodomésticos, camaras fotograficas, etc. También se recoge una am-
plia informacién sobre el consumo de numerosos productos, tanto en el plano
individual como en el hogar, asi como las compras realizadas por el ama de casa,
aunque sin especificar ninguna marca. Finalmente, se obtiene también una exten-
sa informacién sobre estilos de vida de las personas, a través del conocimiento
de la utilizacidn de diversos servicios financieros y viviendas, actividades de ocio,
vacaciones, desplazamientos, etc. Toda esta informacion, ademds de su valor
especifico, permite establecer, junto con las variables sociodemogrificas de cla-
sificacion utilizadas, tipologias de la poblacién y encontrar explicaciones sobre
las audiencias en los diferentes medios.

¢) Variables de clasificacién

La informacién recogida en el EGM sobre la audiencia y estructura de los
diferentes medios estudiados y sobre el equipamiento de los hogares, consumo
de productos y estilos de vida, se presenta asociada a las diversas variables de
clasificacion utilizadas, que son las siguientes:

Sexo.

Rol familiar.

Clase social.

Edad.

Estado civil.

Nivel de instruccién.
Actividad actual.
Comunidades auténomas.
Habitat.

D e A

Para la determinacion de la clase social, el EGM ha adoptado el sistema de
clasificacién geodemogrifico de cardcter internacional. por el que de una forma
simplificada se llega a adscribir a las personas entrevistadas en distintas clases
sociales en funcién del cruce del nivel de instruccién y la ocupacion del cabeza
de familia'>. De esta forma, se facilita la comparacion entre los resultados de los
estudios realizados en diferentes paises.

'* «Clases sociales EGM y grupos mosaic», CM Informa, nim. 43, Central Media. febrero 1996,
péginas 4-5.
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EGA: «Presentacion del estudio general de audiencias 1996». ejemplar mecanografiado.
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CUADRO 5.4 (continuacion)

176

* Datos parciales. No incluye la muestra adicional de entrevistas telefonicas.

FUENTE: EGM enero a noviembre de 2003. Gentileza de AIMC.
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de los datos de audiencia que se ofrecen tres veces al ano, el EGA comprende

también un estudio cualitativo sobre la radio en Espaiia, referido a la programa-
cion existente en las diferentes cadenas'.

3.3.3. El panel de Nielsen/NetRatings

Este panel estd formado por una muestra de 1.500 hogares que tienen co-
nexion a Internet, incluyendo a 3.500 personas de dos afios en adelante. El panel
se cred en el afio 2000 a partir de un universo de 720.000 entrevistas telefénicas,
siendo representativa la muestra a nivel nacional. Existe una actualizacion conti-
nua del universo y de la muestra'®.

Los panelistas reciben por correo un CD para la instalacion del software ne-
cesario para la transferencia de la informacién en tiempo real. En el momento de
su instalacion, hay que rellenar los perfiles de los diferentes miembros de Ia uni-
dad familiar, incluidos aquellos que no usan ordenador o no acceden a Internet.
Al comienzo de cada sesi6n aparece una ventana para que el internauta se iden-
tifique. La informacién recogida por el panel es la siguiente:

Audiencia udnica.

Perfil demogrifico.

Nuimero de pdginas vistas.

Pdginas por usuario.

Porcentaje de paginas vistas desde «Browser caché».
Tiempo por pagina.

Numero de sesiones.

Tiempo por sesién.

Numero de paginas por sesion.

C 0 XN AW -

———

Duracién de las pdginas vistas.

La informacién recogida por el panel es tratada por los Servicios Analiticos de
Nielsen/NetRatings para ser ofrecida a las empresas que contratan estos servicios.

3.3.4. El panel de audimetria de TNS

El panel de audimetros actualmente existente en Espaifia pertenece a la socie-
dad TNS Audiencia de Medios. El panel esta formado por una muestra de 3.305
hogares y 9.665 personas de cuatro afios en adelante. La muestra estd distribuida

" IPMARK, <EGM-EGA, duelo en las ondas». nim. 607, 1-15 octubre 2003, pégs. 30-31.
'* Nielsen/NetRating, «;Como se construye ¢l panel de Nielsen/NetRatings», gentileza de Nielsen/
NetRating, abril 2004.
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entre las comunidades de Andalucia. Catalufia, Pais Vasco. Galicia, Madrid, Co-
munidad Valenciana, Castilla-La Mancha. Canarias y el resto de las comunidades
peninsulares y Baleares'®. Cada hogar del panel estd equipado con uno o varios
audimetros seguin el ndmero de televisores que posea. Los audimetros funcionan
continuamente, registrando todos los encendidos y apagados, cambios de canal.
visionado de cintas, etc. La audiencia se registra mediante un mando a distancia
con un botdn asignado a cada miembro del hogar. que debe pulsar cada vez que
empieza o termina de ver television. (Véase el cuadro 5.5.)

CUADRO 5.5

Distribucion de la muestra del panel de audimetros de TNS
Andalucfa 440 1330
Cataluiia ' 40 1.211
Pais Vasco 300 862
Galicia i 300 873
Madrid 355 . . 1.061
Comunidad Valenciana ) 310 ' 875
Castilla-l.a Mancha ‘ 300 873
Canarias , v 300 1.006
Resto peninsula y Baleares - - 560 \ - 1514
Total g 3305 ‘ 9.665

FUENTE: Anuario de Audiencias de Television 2003, TNS.

a) Informacién disponible

La informacioén que se registra en los audimetros se transmite automdtica-
mente por la linea telefonica al centro de calculo de TNS, estando disponible para
los usuarios a partir del dia siguiente. El acceso a la informacién elaborada por
TNS puede realizarse a través de conexion online, mediante programas software
para PC, asi como mediante documentos e informes escritos. Dentro de la nume-
rosa informacioén que puede observarse del panel de audimetros, destaca princi-
palmente la siguiente:

1. Audiencias medias, cobertura y share por cuartos de hora segiin canales

y globales.
2. Audiencias medias minuto a minuto segtn canales y globales.

' TNS. Anuario de Audiencias de Television 2003, Madrid, pag. 10.
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3. Audiencias medias y share para diferentes puiblicos objetivos de un dia
concreto.
Migraciones de la audiencia entre canales.
5. Duplicaciones de audiencia entre cadenas.
6. Perfiles de la audiencia por programas.
7. Perfiles de audicncia por franjas horarias.
8. Cobertura acumulada de varias emisiones de un gran programa.
9. Ranking de programas por rating. share. cobertura, GRP’s y afinidad.
10.  Bisqueda de emisiones que retinan determinadas caracteristicas.
1. Evolucién de planificaciones de campaiias publicitarias en base a cober-
turas, frecuencias y GRP's.
12. Optimizacién de planificacion de Campanas en base a presupuestos,
GRP’s y cobertura.
13, Historial de audiencias desagregadas, persona a persona, spots y
programas.
14.  Historial y andlisis de campaiias publicitarias y programas.
15. Reconstruccion de campaiias publicitarias por productos o categorias.

La informacion que se obtiene del panel de audimetros sobre la televisién es
mds amplia y profunda que la que sobre este medio proporciona el Estudio Ge-
neral de Medios. Ademds, la evolucién de las audiencias puede seguirse dia a dia
¢ incluso en perfodos de cuarto de hora, mientras que en el EGM solamente
existen tres referencias al afio, correspondientes a las tres olas de encuestas.

En la figura 5.4 se reproduce un grifico de evolucién de las audiencias entre
las 16:00 horas y las 2:00 horas de la madrugada para las diferentes cadenas
nacionales y Canal +. En el mismo puede observarse la influencia de los diferen-
tes programas en las audiencias de cada cadena y especialmente c6mo en los
intermedios de algunos programas se producen fuertes migraciones de telespecta-
dores a otras cadenas. Asi, por ejemplo. en el descanso del partido de fitbol
entre los equipos del Real Madrid y Bayern de Munich televisado por TVE 1.
puede observarse cémo una parte de la audiencia se traslada a Telecinco y TV 2,
regresando de nuevo a TVE 1 cuando comienza la segunda parte del partido.
(Véase la figura 5.5.)

b) Otros aspectos del panel de audimetros

Adicionalmente a los controles internos que exige un servicio de las caracte-
risticas de un panel de audimetros existen otros controles de cardcter externo que
tratan de velar por la calidad, objetividad y credibilidad de la informacion sumi-
nistrada, a fin de evitar una buena parte de las causas que dieron al traste con el
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Figura 5.4. Curvas de audiencia de la television a través del panel de audimetros. (FUENTE: Figura 5.5. Perfil de la audiencia total de televis}én y de TVE 1 (FUENTE: Panel de audimetros, gentileza de TNS
Gentileza de TNS Audiencia de Medios.) Audiencia de Medios.)
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primer panel de audimetros en Espaiia. Los sistemas de control que garantizan la
transparencia y fiabilidad de los datos del panel existente son los siguientes:

1. El consejo de control

Es el organismo institucional de control de las televisiones y el mercado pu-
blicitario y sus decisiones son vinculantes para TNS. Sus competencias estdn
encaminadas hacia los aspectos siguientes:

— Establecer los sistemas de control interno y externo.

— Decidir cambios metodolégicos importantes acerca de la muestra, cuotas
y controles de calidad.

— Negociar y consensuar las decisiones de inversién importantes.

— Establecer las normas sobre criterios de difusién entre los clientes y los
medios de comunicacion.

2. El comité de usuarios

Formado por representantes de los diferentes colectivos de abonados al siste-
ma de audimetria y por un representante de TNS, que aprueba los aspectos téc-
nicos, definiendo los mecanismos que garanticen la calidad de la informacion y
velando en general por las necesidades de los usuarios.

3. La Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion (AIMC)
Esta asociacion se encarga de realizar un seguimiento y control técnico de
calidad en lo que afecta al universo, muestra, panel, audimetro y tratamiento de
la informacion.

4. Otros controles

— Control coincidental interno.
— Control coincidental externo.
— Auditoria informética.

LA INVESTIGACION SOBRE LA DISTRIBUCION
DE LOS ANUNCIOS

Este tipo de investigaciones trata de establecer una relacién entre la distribu-
cion de Jos anuncios en el tiempo que dura la campafia publicitaria, la penetracion
v recuerdo de los mismos entre la poblacién objetivo.

© Ediciones Pirdmide
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Uno de los estudios mds cldsicos en este ambito fue realizado ya hace muchos
anos por Hubert A. Zielske. La investigacion consistié bdsicamente en comparar
el recuerdo de la publicidad en dos grupos de mujeres, sometidos cada uno de

~ ellos a la misma exposicién total publicitaria, pero distribuida de forma diferente

en cada grupo a lo largo del tiempo.

Al primer grupo de mujeres se le envié por correo un total de trece anuncios
distintos de la misma campafia publicitaria, un anuncio cada semana, durante un
periodo total de trece semanas. Al segundo grupo de mujeres se Je enviaron tam-
bién los mismos trece anuncios, un anuncio cada cuatro semanas, lo que dio lugar
a un periodo total de cincuenta y dos semanas.

La evolucién del recuerdo de la publicidad en ambos colectivos de mujeres
fue totalmente distinto. En el primer grupo se produjo un rdpido crecimiento del
recuerdo hasta alcanzar un punto maximo a partir del cual se originaba un brusco
descenso del mismo, terminando casi por desaparecer al final del periodo de 52 se-
manas que durd la investigacin. En el segundo colectivo de mujeres se obtuvo
un crecimiento lento y continuo del recuerdo, hasta el final del periodo conside-
rado. En la figura 5.6 sc representa graficamente el experimento de Zielske.

% RECUERDO

13 EXPOSICIONES
60 {una por semana)

50

13 EXPOSICIONES
0 (una cada 4 semanas)
4

30

20

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40 44 48 52

SEMANAS At ANO
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Figura 5.6. Evolucién del recuerdo en el experimento de Zielske. (FUENTE: Naples. M. 1.)
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El estudio realizado por Zielske. aunque no pueda servir de base para genera-
lizar sus resultados a los diferentes medios ya que fue realizado con anuncios im-
presos. sirve para mostrar los efectos tan diferentes que puede producir una misma
campaiia publicitaria distribuida de manera distinta a lo largo del tiempo.

Otra interesante investigacién sobre la evolucién del recuerdo de la publicidad
y ¢l nimero de exposiciones a la misma es la efectuada por el francés Armand
Morgenzstern, conocida como la Ley del Recuerdo'’. Esta ley establecida inicial-
mente para la publicidad en el cine y generalizada después para otros medios dice
que e! recuerdo de la publicidad depende de un coeficiente 8, que puede deter-
minarse en el primer contacto con el mensaje. El incremento de personas que
recuerdan el mensaje a medida que aumentan los contactos es una fraccién cons-
tante 3, aplicada sobre aquellas personas que no recuerdan el mensaje.

Supongamos, por ejemplo, que en el primer contacto con un determinado
mensaje, el porcentaje de personas que lo recuerdan es del 10% (8 = 0,1). En el
segundo contacto con el mensaje el porcentaje de personas que se incorpora a los
que recuerdan el mismo es el producto del coeficiente 8 por el porcentaje de
personas que no fo recuerdan en el primer contacto, es decir:

0.10 x 90 = 9%

En el tercer contacto. el porcentaje de personas que se incorporan a las ante-
riores por recordar el mensaje es:

0.10 x 81 = 8,1%

En general, para el enésimo contacto el nivel de recuerdo viene dado por la
expresion siguiente:

S,=1-(1 -8y

donde:

S, = Recuerdo expresado en tanto por uno.
B = Coeficiente inicial de recuerdo expresado en tanto por uno.
n = Nimero de contactos.

Segin Morgenzstern, los efectos del recuerdo de la publicidad son indepen-
dientes de un contacto con el siguiente. La gencralizacién de este principio per-

" Morgenzstern, A.: «Une synthése des travaux sur la mémorisation des messages publicitaires», en
la obra de Piquet. S.: La publicité nerf de la communication, Les Editions d'Organisation, Parfs. 1983,
pdginas 203-227.

© Ediciones Pirdmide

)

© Ediciones Piramide

La investigacion de medios

mlte. la aphgamon de la ley del recuerdo a diferentes mensajes y a diferentes
medios. Teplendo en cuenta la estabilidad que en este sentido presentan los dife-
rentes medios, Morgenzstern asigna al coeficiente B los valores siguientes:

— Revistas ..o 10%
— TV (spotde 20™) .o 15%
— Radio...ccooooooi 5%
— CIne 70%
RECUERDO
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i i

[} i i

I ] ! !

t } t I

[} i { ]

{ i i H

! 1 ) i i

i ' 1] H |

i ! ! t i

I H i 13 i

I ! i H ]

i [} i I i

i t i 1 t

! i 1 ! t

t ] i H ¥

L 1 i i H

1 2 3 4 5

NUMERO DE CONTACTOS (n)

Figura 5.7. Representacién grifica de la ley del recuerdo. (FUENTE: Morgenzstern, A.)

LA INVESTIGACION SOBRE EL CONTENIDO
DE LOS MEDIOS

Este tipo de investigacién puede estar dirigido en tres sentidos diferentes. Por
un lado, para establecer una separacién entre el contenido publicitario existente
en cada medio o soporte, de aquel otro que no lo es, lo que permite establecer un
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ratio de saturacion publicitaria de cada medio y soporte considerado. En un segun-
do sentido, la investigacién puede estar encaminada a analizar y clasificar los di-
ferentes contenidos informativos en funcién de las temdticas a las que se refieren'™.
Finalmente, en un tercer sentido, la investigacidén puede ir encaminada a la iden-
tificacion, registro y andlisis de la publicidad existente en los diferentes medios.

El conocimiento de la publicidad existente en los medios y de sus caracteris-
ticas interesa a los anunciantes y agencias de publicidad para poder seguir la
actuacion de las empresas competidoras y las repercusiones que esa actuacion
puede ejercer en el mercado en el que operan. Los anunciantes pueden obtener
una importante informacién para la creacién de los mensajes publicitarios a través
de la publicidad realizada por la competencia y por otros anunciantes no compe-
tidores, aprendiendo de los fracasos ajenos para no incurrir en ellos y utilizando
los eventuales éxitos como referencia.

CUADRO 5.6
Volumen de publicidad por cadenas de TV en 2003

. Cadena .| Nemerodespos
TVEl 224952
La2 182.041
T'5(A) ©277.556
Ant 3(A) 261.224
C+(T) 43.782
CS - 106.409
C2A 31382
TV3 1 124134
- K3-33 o 57.852
- ETBI1 S 55069
ETB2 - 4104360
TVG. ol 123999
VM b ae13es
o 1 130458
Pont2 ] 31ees
CMT f o464
CTVC S b 100779

FueNTE: TNS. Anuario de audiencias de television 2003.

¥ Un ejemplo de este enfoque de investigaci6n es el recogido en el Informe Fundesco/APE: La Unién

Europea en los medios de comunicacion 1995, Fundesco, Madrid, 1995.
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CUADRO 5.7

C 2 (€ ) S 7 14 (4D ( 1 { 1 2
roi e‘”aj( d lie I?I]) C(Id() a ((lda JENEro en 1(? [¢ Id(’l as d(’ (’[(’l 15101 €1 ()0;

| AW e o | K3m
Religiosos — | T 00%
Culturales 07% | 94% | 34% ;
Informacién 358% | 107% | 203% | 152% | 33% | 208% 3;:(5;: 3;’222 256;:6
Misceldnea 166% | 13.6% | 27,0% | 226% | 109% | 324% | 27.0% | 109% | 36.1%
Infoshow 40% | 10% | 1% | 163% | — | 27% | — | o029 | o00%
Concursos 44% | 15% | 45% | 9% | — | 22% | 19% | nw| o01%
1l?epmes 20% | 176% | 04% | 02% | 151% | 23% | 85% | 50% | 779
oros 04% | 08% | — — Jo6%| 13% ] — | — i
Musicales 26% | 1% | 14% | 01% | 26% | 87% | 50% | 16% | s59%
Ficcion g/ 265% | 243% | 247% | 337% | 58,1% | 168% | 15.1% | 39.0% | 100%
Programasde ventas | — | — | 92% | 53% | — | gam| — | _ | _
Sint codificar | .~} — G DU R — 7;%
Otros O0% | 08% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00%
Religiosos 1 10% | 01% | L1% | 00% | 01% | 029 | 02% | 01% | 04%
Culturales - [ 241% | 197% | 113% {:124% | 11,1% | 198% | 1.8% | 120% | 13.5%

128% | 13.0% | 298% | 279% | 162% | 72% | 124% | 171% | 17.0%
‘ ‘ | 186% | 280% | 143% | 178% | 209%
15% | 02% | 61% | 22% | 33%
26% | -29% | 36% | 32% | 28%
32% | 175% | 5.0% |- 78% |  67%
04% | 05% | 09% | — | 03%
01% | 139% | 04% | 37% | 36%
404% | 97% | 612% | 33,8% | 293%
D e PO =~ 15%
N S e 05%
% ). 00% | 00% | 00% | 23% | 02%

Notas:

— La pub}lcidad en el interior de los programas cuenta como tiempo de programacion.

— No se incluye publicidad entre programas.

— No se ha tenido en cuenta el Género «CONTINUIDAD» que incluye avances de programacion, autopromociones de la
cadena, cartas de ajuste, programacion regional. transiciones. etc.

FUENTE: TNS, Anuario de audiencias de television 2003, pig. 186.

La investigacion del contenido publicitario de los medios se lleva a cabo
mediante la observacién sistemdtica de los mismos. registrando y almacenando
con equipos adecuados la mayor parte de la publicidad que aparece en ellos cada
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dia. En general, esta investigacion es efectuada por empresas especializadas, que
recogen toda aquella informacién y material que pueden interesar a los anuncian-
tes y agencias de publicidad. Entre estas empresas se encuentran Infoadex, TNS
Audiencia de Medios y TeleTeca, que ofrecen un abanico de servicios dife-
rentes.

5.1. Las inversiones pubilicitarias

La investigacion de las inversiones publicitarias es un caso especifico de la
investigacion sobre el contenido de los medios dirigida a cuantificar el nivel ab-
soluto y relativo de los recursos destinados por los anunciantes a los medios
publicitarios.

El cardcter internacional que la publicidad tiene como consecuencia de utilizar
medios idénticos en la transmision de los mensajes, por utilizar en ocasiones los
mismos mensajes y por la tendencia hacia una regulacion comin para todos los
paises hace necesaria la existencia de unas estadisticas publicitarias comunes
entre todos los paises. El primer intento para establecer una fuente comin de
estadisticas publicitarias internacionales se realiz6 en mayo de 1986 por la Ad-
vertising Association del Reino Unido en colaboracion con la European Adverti-
sing Tripartite al establecer un programa de publicaciones estadisticas de las in-
versiones publicitarias en Europa, Estados Unidos y Japon.

Algunas empresas y asociaciones vinculadas al sector de la publicidad realizan
actualmente estimaciones sobre las inversiones publicitarias por paises y grandes
areas geograficas, como es el caso de ZenithOptimedia'®. De acuerdo con las pro-
yecciones de esta empresa para el afio 2004, la inversion publicitaria a nivel mun-
dial para los grandes medios de comunicacién (prensa diaria, revistas, television, ra-
dio, cine, exterior e Internet), se estima que alcance un nivel de 342.578 millones
de ddlares. La mayor inversion corresponde a Estados Unidos, con 156.389 millo-
nes de dolares, lo que representa el 45,6% de la inversion total en el mundo. La
segunda posicion la ocupa Japon, con 34.297 millones de délares y una participa-
cién del 10,0% a nivel mundial. En las posiciones siguientes se encuentran Ale-
mania y el Reino Unido, con 17.690 y 15.904 millones de d6lares respectivamente.
Relacionando las inversiones publicitarias por paises con el Producto Interior Bru-
to (PIB) de cada uno de ellos para el afio 2002, el ratio mds elevado corresponde a
Estados Unidos con 1,31%, estando a continuacién el Reino Unido con 0,92%. En
las posiciones siguientes se encuentran Alemania y Jap6n, con el 0,80% y 0,79%
respectivamente. En Espaiia ese ratio fue de 0,73%. (Véase el cuadro 5.8.)

® ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecast, Press release, diciembre 2003 (www.zenitho
ptimedia.com).

© Ediciones Piramide

© Ediciones Piramide

La investigacién de medios

CUADRO 5.8
Estimacion de las inversiones publicitarias por paises en 2004
Area/pais Millones délares % sobre total % sobre PIB

Norteamérica 161.962 47,3 —
Canada 5.573 1,7 0,67
Estados Unidos 156.389 45,6 1:3]
Europa 81.05¢6 23,6 —_
Alemania 17.690 52 0,80
Francia 9.319 2,7 0:59
Espafia 5.298 15 0,73
Italia 7.281 2,1 0,56
Reino Unido 15.904 4.6 0,92
Asia-Pacifico 68.410 20,0 —
Jap6n 34.297 10,0 0,79
América Latina 17.997 53 —
Resto del mundo 13.154 3,8 —
Total 342,578 100,0 —

FUENTE: Elaboracién propia a partir de ZenithOptimedia y Eurostat.

La investigacion de las inversiones publicitarias en Espafa la realiza la em-
presa Infoadex en colaboracién con diversas asociaciones y federaciones del
sector. Las cifras de inversiones estimadas que se recogen en el estudio que se
realiza todos los afios estan separadas en dos grandes capitulos. que se correspon-
den respectivamente con los medios convencionales y con los medios no conven-
cionales u otros medios. Para el afio 2003 la inversién total estimada para el
conjunto de ambos grupos de medios ascendié a 12.015,3 millones de euros. De
este importe, 6.444,4 millones, el 53,6% del total, corresponden a los medios no
convencionales y 5.570,9 millones, el 46.4% del total, corresponden a los medios
convencionales®.

Dentro de los medios convencionales, la television sigue siendo el que recoge
la mayor inversién con 2.315,2 millones de euros. lo que representa un 41,6% del
total. Los diarios ocupan la segunda posicién con 1.496 millones de euros. 1o que
representa el 26,9% del total.

Las revistas, con 601,2 millones de euros y una participacién del 10.8% del
total, aparecen en tercer lugar. En la posicién siguiente se encuentra la radio, con
508,2 millones de euros y un 9.1% de participacién. La publicidad exterior tuvo

* Infoadex: Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espaiia 2004, Madrid.
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CUADRO 5.9
' Inversio icitari " tipos odios
YT T ——— - 1on publicitaria por tipos de medios en 2003
53,6% 46,4% 5 mm | deeurss | Hediosno comencomales e et
Tele\'§s§6n 2.274.8 Mailing personalizado 1.700,5
Tt?lchsxén local 40,4 PLV. Sefalizacién y rotulos 1.048.1
Dxa:::os 1.496.0 Mailing telefénico 763,6
Rev@as 601,2 Buzones/folletos 752,4
Radu? 508,2 Anuarios, guias y directorios 511,3
Exterior _ 4223 | Patrocinio deportivo 442,6
Suplementos y dominicales 105,9 Regalos publicitarios 3616
In'temet 74,6 Mecenazgo y marketing social 324,7
Cine 47,6 | Catilogos 217,7
| Ferias y exposiciones 130.8
) Otros 191,1
Total = 5.570,9 | Total 6.444.4
FUENTE: Gentileza de Infoadex.
MEDIOS NO MEDIOS ' :
MEDOS N coniEDIOS INVERSION TOTAL: 5.570,9 MILLONES DE EUROS
Internet  Cine
‘ Exterior 1.3%  0,9%
Figura 5.8. Estructura de la inversion publicitaria en 2003. (FUENTE: Infoadex.) 7.6%
Radio Televisidn

9,1% , 41,6%
una inversion de 422,3 millones de euros, con un 7,6% de participacion, mientras ‘

que la inversion en suplementos y dominicales fue de 105,9 millones de euros, Suplementos
con una participacion del 1,9%. La publicidad en Internet alcanza 74,6 millones 1,9%
de euros, lo que representa una participacion del 1,3%. El 0.9% restante, con un
volumen de 47.6 millones de euros, corresponde a la inversion en el cine. (Véase Revistas
el cuadro 5.9.) 10,8%

a) Inversién por sectores y anunciantes

El nimero de marcas anunciadas y controladas desde el punto de vista publi-
citario a lo largo de 2003 fue de 105.474, lo que representa una inversion media Diarios
de 51,3 miles de euros por marca. 26,9%

El sector de cultura y medios de comunicacion es el que registra la inversion
mas elevada y el mayor mimer.o de marcas anupcnadas, con 691,1 millones de Figura 5.9. Estructura de la inversién publicitaria en medios convencionales.
euros y 21.677 marcas respectivamente. Estas cifras representan el 12,8% y el
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20.5% de la inversion y del total de marcas anunciadas. Hay que sefalar. no
obstante. que en estas citras estdn incluidas la autopublicidad de los medios de
comunicacién y los intercambios. por lo que los valores reales son inferiores a
los indicados.

El sector de automocion es el segundo sector por inversion realizada, con
479.2 millones de euros, lo que representa ¢l 8,9% de la inversién total controla-
da. El niimero de marcas anunciadas en el sector fue de 4.401. situdndose en este
sentido por detrds de varios otros sectores.

En la tercera posicion se encuentra el sector de belleza ¢ higiene. con 444
millones de euros de inversion y el 8,2% de participacion. El nimero de marcas
anunciadas en el sector tue de 2.757. (Véase el cuadro 5.10.)

CUADRO 5.10

Distribucion por sectores de la inversion v de las marcas controladas en 2003

Alimentacion 4299 79 3.090 29
Automocién 479.2 89 4.401 4.2
Bebidas 3088 5.7 1.720 1,6
Belleza. higiene 4440 8.2 2,757 2,6
Construccion 138,6 2,6 6.863 6.5
Cultura, ensefianza y medios de comunicacién 691,1 12.8 21.677 20.5
Deportes y tiempo libre 151.7 28 3.674 35
Distribucidn y restauracion 379.8 7.0 13.212 12,5
Energia 71.0 1,3 555 0.6
Equipos oficina y comercio 47.8 0,9 1.803 1.7
Finanzas 2330 43 4.013 3,8
Hogar 166,5 31 3.945 37
Industrial, materiales de trabajo y agrope. 25,8 0.5 4.187 4.0
Limpieza 97.5 1.8 377 0,4
Objetos personales 76,7 1,4 2.111 20
Salud 96.6 1,8 947 0.9
Servicios publicos y privados 336.5 6,2 17.096 16,2
Tabaco 51,7 1,0 98 0.1
Telecomunicaciones e Internet 309.9 5,7 3.093 29
Textil y vestimenta 944 1,7 1.769 1,7.¢
Transporte. viajes v turismo 204,3 3,8 5.460 5.2
Varios 5797 10,7 2.626 2,5
Total 5.414,5 100,0 105.474 100,0

Notu. La inversion controlada es algo inferior a la inversion estimada. Las marcas comprenden modelos
marcas.

Frente: Genuleza de Infoadex.
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La investigacion de medios

El mayor anunciante durante el afo 2003 fue Procter & Gamble Espaia. con

76.7 mlllonc.s de euros de inversién controlada en los medios convencionales. 1.
segunda pos.lc'ién corresponde a Telefonica Mdviles con 75.7 millones de cil}osfl
Las tres posiciones siguientes corresponden a El Corte Inglés. con 75.7 millonc;;
de euros, L'Oréal Productos Publico, con 57 millones d:: euros v I-). me. ¢ :
56.6 millones de euros. (Véase el cuadro 5.11.) S Tene con

CUADRO 5.11

Los 20 primeros anunciantes en 2003

1. Procter & Gamble Espaiia, S.A. | 76,7 | 11. Cia. Coca-Cola de Espaiia, S.A. | 382
2. Telef6nica Méviles, S. A. 57 |12 (h)qu)ﬁadeAmnﬁvﬂes.S.A.. 376
3. El Conte Inglés, S. A. 732 | 13. Ford Espaiia, S. A. 3412
4. L’Oxéal Prod. Péblico, S. A. 57,0} 14. Nestlé Espaiia, S. A. 32,9
5. Danone, §. A. ) 56,6 | 15. Citroén Hispania, S. A. 32:0
6. Renault Espaiia Comercial, S.A. | 500 | 16. Telefonica, S. A. 31,8
7. Oxg. Naciosal de Ciegos 42,6 | 17. Peugeot Espaiia, S. A. 31’7
8. Leche Pascnal Espaiia, S. A. 40,7 | 18. Unilever Espaiia, S. A. 30:0
9. Vodafone Espafia, S. A. 40,2 | 19. L’Oréal Divisién Productos L. 295
10. Volkswagen-Audi Espafia, 5. A. | 39,7 |20. Bacardf Espaiia, S. A. 288

FUENTE: Gentileza de Intoadex.
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