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4.2,~ La Investigacidn de Medios en Espafia

4.2.1.- El modelc del Estudio General de Medios v su evolucién

Breve Historia. Las fuentes de datos espaficlas

Entre las fuentes de datos espafiolas de mayor importan-—
cia y permanencia figura el Estudio General de Medios,

—también conocido por sus siglas E.G.M.- al gue frecuen
temente hemos aludide en piginas antericres. -

5u crigen se encuentra en las necesidades planteadas por
el gran desarrollo y tecnificacifn de la Publicidad espa
fiola al principio de la d&cada de los 60, gque impulsd a
los principales anunciantes y agencias, per influencia
de los mé&todos internacionales, hacia la utilizacidn de
hases mis racionales en las decisiones scbre medios, --
ante un panorama que empezaba a experimentar el enorme
impacto de la Televisidn, unido a un cambio sociolbgico
de costumbres y hdbitos de la poblacifn, especialmente
en las &reas urbanas.

Conviene recordar gue en el afio 1964, al publicarse el
Estatuto de la Publicidad, habfa en nuestrc pais un --
vacio total de datos sobre nuestres medicos de comunica-
cibn vy su audiencia respectiva, y gue fue precisamente
esta ley, la que en sus articulos 27 y 2B recogid, por
una parte el derecho de los anunciantes, durante la eje-
cucidn de una campafia, a controlar v verificar su desa-
rrollo, y por otra, comc consecuencia de este derecho,
la conveniencia de que la Junta Central de Publicidad
propusiera al Ministerio (entonces de Informacidn y -—-
Turismo) "el sistema mis id6neo para comprobar la difu-
5i6n de los medics publicitarios y, en especial, las --
cifras de tirada y venta de las publicaciones periddicas™.

Las citadas disposiciones dieron pié& para, desde una --
iniciativa publicitaria, crear la 0.J.D.

En el mismo afio 1964 se habia realizado en Espafia la --
primera experiencia de una investigacién de audiencia,
de cardcter prilvado y reservado, por iniciativa y encar-
go de ocho empresas de publicidad (entre las gue se en-
contraban CLARIN, RASGO, DANIS y otras). Fue &ste el --
primer intento de un estudio multi-media, y abarcaba --
informacién sobre todos los medios excepto Publicidad -
Extericr, por las especiales dificultades que planteaba
este medlio. Se realizs de una sdla vez por lo que, al -
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cabo de cierto tiempo, se consideré poco vilido, dada
la creciente evoluci®dn del medic Televisibn, importante
por la incidencia que podia estar ejerciendo sobre los
demis medios.

En el afic 1965, el Institutoc TAYMER, bajo la direccién
del Profesor D. Raul Cuervec, realiza otrxro estudio de -
adquisicidén libre, publicado en dos tomos. Comprendfa
tambi&n todos los medios salvo Publicidad Exterior, y
se limitaba a las cince ciudades m&s importantes del -
pais. En su dia este estudic fue muy criticado sobre -
tode por la falta de garantfa de que adolecfa en cuanto
a la realizacifn del trabajo de campe. En la mismo &po-
ca se realizan tambisn diversos estudios parciales rea-—
lizados por algunas Revistas (guizd porque se encantra-
ban en un campo especialmente competitivo desde el punto
de vista publicitario), como SELECCIONES DEL READER'S -
DIGEST, EL MUEBLE y otras, de valor muy desigual.

Er 1967, como consecuencia de la falta de continuidag
de los estudios anteriores, la situacidn era de una au-—
sencia total de datos actualizados. Por ello, en ese -=-
misma aflo, se constituye un grupo promotor en el que -
participan empresas comc la SOCIEDAD ESPAROLA DE RADIO-
DIFUSION {S.E.R}, GALLINA BLANCA, NESTLE, COCA-COLA, y
Agencias como LINTAS, CIESA, NCK, J. WALTER THOMPSON, ~
MOVIERECORD, etc., al due posteriormente se fuercn adhi-
riendo otrcs miembros.

En 1968, el grupo promotor convocd concurso entre diver-
sos institutos de investigacidn, ECO y METRA SELIS5, pre-
sentarcn los proyectos mis completos y al dia, con posi-
cicnes ciertamente divergentes:

- ECO propenia realizar un estudio "multi-media”™, simul-
tfineo, a base de oleadas trimestrales de 4.000 entre-
vistas cada una, de tal forma gue la acumulacisn de -
estas encuestas sucesivas proporcionase el nivel mues-
tral suficiente para garantizar la fiabilidad estadis-
tica de la Informacifn respecto a cierteos medios de -
dificil estudio, como Radio, Revistas y Diarjes. El -
enfogque general era el de un estudioc puramente cuanti-
tativo en el gque se tenfan bisicamente en cuenta las
variables sociodemcgréficas, renunciandec a un enfogque
mis amplio gue pudiera servir como pase previc a estu
dios mis profundas en aspectos paco conocidos.
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- METRA-SEIS trataba, en cambio, de plantearse el pro-
blema a nuestro juicio de forma més clentifica, ya que
sostenia la tesis de la enorme dificultad y préctica -
imposibilidad, de estudiar simultineamente todos 1los
medios, medios que apareclan como fendmencs distintos,
en los que incluso el generalizador concepto de "audien
cia"” significaha cosas diferentes,.

Por elloc METRA~SEIS apuntaba hacia limitar la cantidad
de datos para profundizar en aspectos "cualitativos”,
como primera etapa, y tratar de realizar gradualmente
los estudios de forma monogr&fica, instrumentando, si
fuera necesario, niveles muestrales mis amplios para
los medics de m&s dificil acceso.

Al mismo tiempo, proponia investigar hdbitos y compor-
tamieéntos c¢omo base para la extraccidn de constantes y
leyes generales gue, combinadas con los datos cuanti-
ficados de audiencia, permitiesen realizar una plani-
ficacidn de medios de mis altos vuelos. Logicamente,
esta postura comportaba tratar de obtener una mayer
dosis de informacidn cualitativa.

La prueba, guizd, de la insuficiencia de las tesis de -
ECO, consistid en gue cuando, una vezr adjudicado el ——
contrato, guiso aplicar alguna de las variables socio-
demogridficas, concretamente la de "clase social™, tuvo
que realizar, c¢on autorizaciédn del EGM, una investiga-
cidn especifica sobre "Clases sociales en Espafia”, reali
zada entre 1968-1969. Este estudic se suministraba a los
guscriptores del EGM.

La batalla entre las dos posturas expuestas, fue resuel-
ta por el EGM a favor de ECO, en parte por la mayor garan
tia gque este Institute ofrecia en cuanto a realizacifn -
de trabajo de campo, en parte por las posturas pragmdti-
cas de agencias y anunciantes que solicitaban disponer -
de datos cuantitativos con la mayoer rapidez posibl

Ante esta decisidn del grupo promotor y de forma parale-
la, METRA-SEIS propusc a un grupo de empresas publicita-
rias no demasiade conformes con la anterior decisidn --
{(ALAS, ANCEMA, TIEMPO-SYNERGIE, MOVIERECORD, etc.), la
realizacifn de un estudio m&s barato, con objetivos limi
tados pero de gran riqueza, y que respendia a las prin-
cipales lineas descritas. Quizi lo mis interesante gue
se obtuvo de tal estudio, ademis de una cierta cantidad
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de informacifn cuantitativa, fue un conjunto de datos
sobre el funcicnamiento general en Espafia de ciertos -
medios, lo que permitia la elaboracifn de conceptos muy
claros, basados en la informacién cuantificada, scbre
fenSmencs como los procesos de velocidad de cobertura -
facumulacisdn de audiencia neta), grandes duplicaciones
entre ellos, correlacifn y complementarijedad de audien-
cia, asf como una serie de pardmetros de medida que --
permitian entrconcar la materia con conceptos clave de -
la scciclogia del ocic y de la vida cotidiana, seglin —-
trabajos gque, por agquellos afios, realizan sociflogos --
como AMANDO DE MIGUEL (234) y SALUSTIANC DEL CAMPO URBA
NO {235).

En el mismo afic 1968, afio clave en tode el impulso de
nuestra investigacifn de audiencias, METRA-SEIS realizd
para RADIOSISTEMA (empresa exclusivista de programas de
Radio, perteneciente al Grupo MOVIERECORDP) el primer --
estudioc coincidental de Radio en Espafia. Se partia de -
un nivel muestral de 40.000 entrevistas dentre de un —-
Embite geogréfico de Madrid-capital, para estudiar la -
audiencia "real”™ de las emisoras en ella radicadas.

Quiz& la consecuencia mis importante que se obtuvo de
este estudio, aparte de una mayor precisiSn en la cuan-
tificacitn de la audiencia, fue la constatacisn sobre
los sesgos vy deformaciones que el m&todo del recuerdo -
("Recall”™, utilizado por el EGM} producia en la investi
gaci®n de los medios auditivos y audiovisuales.

Esta experiencia de los estudios coincidentales ha sido
repetida en afios posteriores, tante per ECO como poy --
METRA-SEIS, bajo encargo de las mis importantes cadenas
de Radio, dada la escasisima fiabilidad de los datos —-
sobre Radic obtenidos por el EGM.

Desde 1968 hasta 1975, aflo en que el EGM se constituye
como Sociédad Anbnima, existe bajo patrocinio de la Aso
ciaci6n Espaficla de Anunciantes (AEA)} un grupo de empre
gsas promotcoras, especialmente Agencias de Publicidad, -
algunos anunciantes y un n@mero verdaderamente escaso
de medios de comunicaci®n (entre los que destacan TVE,
la SER y el grupoc GACETA ILUSTRADA/CONDE DE GODO)}, en ~
total entre 30 y 40 empresas.

Dentro de este periodo, en el afio 1972, se produce una
nueva crisis del EGM, determinada fundamentalmente por
la falta de flexibilidad de las comisiones del EGM -—-
{Promotora y Té&cnical gue siguen manteniendo una clase
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de investigacidn en el gue gran parte de la informacidn

se va repitiendo de afic en afie, sin avances, mientras -

en gran parte de los pafses eurcpeos se pone de relieve

la insuficiencia de la infeormacidn puramente cuantitati-
va y la necesidad de hacer nuevos planteamientos en este
campe investigateorio. (VEanse Actas de los Congresos de

ESOMAR durante estos afos).

Independientemente de la aspiraci&n por modificar cier-
tos aspectos t#cnicos del Estudio, en esta crisis se —-
trata de resolver uno de los problemas fundamentales del
mismo: la inexistencia de una base orgfinica gue permita
un funciopamientc agilizade, flexible y coherente del -
grupo carad & uncs objetives de investigacién determina-
dos, con predominio, ademds, de los intereses té&cnicos
scbre los aspectos politicos de las empresas participan
tes, y especialmente sobre los intereses de ciertos --
medios participantes sobre los que en algln momento —-
existen guejas de llegar a manipular aspectos técnicos
de la investigacidn,

Nco obstante, 4 principios de 1972, gracias a la presifn
de un grupco impertante de Agencias de Publicidad se --

consigue, en la Asamblea General, aprobar la ¢cenvocato-—
ria de un nmievo concursc entre Institutes de Investiga-
cibn y la unificacidn de las dos comisicnes existentes

en una llamada “"Comisitn Ejecutiva", compuesta de siete
miembros, tratandc asi de unificar le actuaci&n té&cnica
con la actuacifn gestora, a fin de agilizar el sistema.

L.z nueva Comisidn Ejecutiva convora ese con¢ursc, pre-
sentando proyectes institutos comoc ECO, METRA-~SEIS, ICSa
GALLUP y otros. El concurso se resuelve en febrero de -
1973 a favor de METRA-SEIS, concretidndose los términos
de la investigacidn en Asamblea celebrada en mayc de ==
1973,

Este nuevo Concurso vuelve a mostrar los diferentes enfo
ques existentes en la Investigacitn de Audiencias: uno,
determinado por la preocupacldn de la cuantificacién vy
el esquema “malti-media", y otro, determinado por la --
preocupacitn de comprender fenfSmenos diferentes en un -
esquema de estudios monogrificos.
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Informacifn cbtenida por el Estudic General de Medios

A} Etapa ECO (1968-73)

El cuadro gue inclufmos a continuacifn muestra los
datos que contenlan los infeormes trimestrales de ECO,
uno por cada oleada de investigacisn, pero indepen-
dientemente de estes informes el EGM ponia a disposi-
cién de lcs copropietarios un kanco de datos informa-
tizado que permitia la utilizacitn de diversos mode~
los 0 programas de ordenadcr. Este banco de datos se
situd en la empresa ODEC (Gandia), por concesién del
EGM.

Individuos { Sexo
{ Edad
Amas de Casa ( Clase social
Segmentos socic ( Habitat
demogréficos. { Regidn

RESULTADOS
MEDIOS Simpies (¥*} Acumulados {*})
Televisitn {*) Por insuficiencia
Cine de la muestra de
Radio cada cleada para -

Prensa Diaria

Revistas

P. Exterior

obtener un nivel -
minime de fiabili-
dad.

[ -
1 [
I

(**) Resultados por oclea
da.

B) Etapa METRA-SEIS (de 1973 a finales de 1375)

La forma de realizar el Estudio diferfa radicalmente
de la etapa anterior, pues se trataba de obtener ade-
m&s de informacibdn cuantitativa perifdica, datos en
prefundidad sobre ciertos medios, y de realizar tam-
bién algunas investigaciones previas que permitiesen
cbtener mayor eficacia en los estudios subsigulientes.
El Plan de investigaci6n, a desarrollar a lo largo -
de casl tres afios, comprendia 14 etapas sucesivas:
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12) Estudio periddico y hibitos de verano (TV, Radio,
Prensa), y estudio de Revistas (audiencia).

2R} Fase cualitativa: estudio de actitudes y compor-
tamientos ante los medios de difusion.

32) Estudio de base sobhre Radio y Diarios
49} Estudio perifdico de auvdiencia v hdbitos de TV

5¢} Estudio perifidico de audiencia de TV, Radio, -
Prensa y Revistas,

60} Estudio de base sobre TV, y estudic “puente" para
llegar a un nuevo sistema.

72} Estudio de audiencia de nifies

8o} Estudio de base scbre Revistas

9@} Panel de Revistas

102} Estudio periddico de audiencia de TV

11e} Estudio periddico de audiencia de TV, Radio, —=
Prensa y Revistas.

129) Estudieo scbre Publicidad Exterior

132) Estudioc peritdico de audiencia de TV, Radio, --
Prensa y Revistas, y fase estructurada general
del estudio de actitudes y comportamientos.

14¢) Estudio peridédico de audiencia de TV

5in embarge, este interesante plan de investigacifn
no pudo desarrollarse en su totalidad, al acordarse
en Asanblea General de mediados del afio 1973 la cons
tituci&én del E.G.M. como Sociedad Anénima, lo que -
supuso una ruptura en la linea acordada antericormente.
Por esta razbn, no se llegd a efectuar el "panel" --
sobre Revistas, ni el tan esperado estudio sobre --
Publicidad Extericr, el primero gue con cierta serie-
dad trataba de abordar las dificultades de este Medio.
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Desde su constitucidn como Sociedad AnSnima, el EGM
se rige por un reglamento internc, entre cuyas dispo
siclones mds importantes destacan:

- S58lo pueden ser accionistas del EGM anunciantes,
agencias de publicidad y medios de comunicacidn -
tratando de evitar que los datos pudieran ser uti-
lizados por empresas distribuidoras de publicidad,
centrales de compra de medios y empresas asesoras.

- Los datos obtenidos son exclusivos para los socics
del estudio y sus clientes, con prohibicifn de uti-
lizacidn ¢ mencibn por parte de los no accionistas,

- No obstante, se abria la posibilidad de que, previa
autorizacidn del Consejo de Administraciln, se -—-
pudiera facilitar parte de la informacifn con fines
docentes, sociales o bené&ficos, ¢ para la promocifn
de nuevas investigacicnes sobre medios espafioles.
Esta Gltima posibilidad se ha utilizado en les flti
mos afios de forma restrictiva, aungue algunos de ——
los datos de audiencia general de medios se publi-
can regularmente en las revistas profesionales.

Las decisiones sobre la clase de estudios y el disefio
de los mismos son asumidas por los Organos directivos,
contratando con los institutos de investigacidn sdlo
el trabajo de campo.

Tras la constitucidn de la Sociedad, y dado que el -
Gabineta de Investlgacifn de Audiencia de RTVE tenia
pensado emprender un estudic muy completo sobre Radio
vy Televisibn, con una muestra de €64.000 entrevistas,
necesaria para alcanzar informaci6n fiable en el cam-
po de la Radio, el EGM, previo acuerdo con dicho --
Gabilnete, decidif destinar los recurscs propios a ——
investigar exclusivamente Diarios, Revistas, Cine y
P. Exterior. Esto suponia que, una vez realizada la
investigacifn de RTVE, el EGM podria disponexr de los
datos sobre Radio y TV.

El plan de ;nvestiqacién a desarrocllar durante 1976 vy
1977 comprendia:

a) La realizacifn de estudios sobre Diarios, Revistas,
¥ Cine, destacando la investigaciOn sobre Revistas,
a base de 16.000 entrevistas, que prentendfa estu-
diar en profundidad este drea para poder conocer -
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la entidad de los cambios producidos en los flti-
mos tiempos. Para ello, junto a una serie de titu
los muy utilizados en publicidad, en los que se —
cuantificaba la audiencia, se realizaban preguntas
abiertas para tratar de averiguar la importancia -
gue iban adgquiriendo publicaciones aparecidas --
recientemente u otras gque experimentasen fuertes
inerementos de lectura. Se obtuve informaci®n muy
fiable sobre 39 titules, e informacifn cualjtati-
vamente significativa sobre 50 revistas mds.

b) Un estudio sobre Publicidad Exterior trataba de
aclarar, por primera vez en Espafia, la dinSmica v
la importancia cuantitativa de la audiencia y de
su frecuencia de impacto. Esta investigacidn se -
disefi® en dos etapas: la primera, suponfia un estu-
dio de la circulaciin urbanistica en 11 ciudades
espaifiolas, cuyo objetivo era tratar de averiguar
5i los comportamientos de desplazamiente de la -
poblacitn respondfa a los esquemas similares, asi
como a establecer una cuantificacién de la circu-
laci®n en base a los horarilos. Los primeros resul-
tados destacaron gque, salvo en 4os ciudades, Mila-
ga y Bilbao, en las restantes se preducia el misme
tipoc de comportamiento en cuantc a les desplaza-—
mientos de la poblacifn.

La segunda fase del estudio scbre Publicidad Exte-—
rior habria de desarrollarse en el afic 1978, a --
través de una t&cnica mixta de contabilizacisn y
de entrevistas perscnales, para averiguar si era
posible aplicar en Espafia las fSrmulas de COPLAND
(236) (237) para cuantificar el volumen de audien-
cia y la frecuencia de exposicidn (centacto).

C) Etapa 19578-1987

En general, puede decirse gue, durante estos afios, -
en el E.G.M. sigue latente, con mi&s o menos altibajos,
la polé&mica entre las dos tesis anteriormente sefiala-
das, sin grandes cambios en la orientacifn multi-nmedia
y a pesar de las ¢riticas surgidas tanto desde las -
agencias y anuncilantes, como de los medios. Las prime
ras basadas en la relativa escasez de datos fiables
y desequilibrios entre la informacitn obtenida para
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los distintos medios; &stos, con razdn o sin ella,
cuando las bajas de audiencia les afectan dentro del
mercado publicitario. En definitiva, y en ambos casos,
planteando graves cuesticnes de credibilidad del es-
tudio.

Se intreducen, sin embargo, en esta etapa algunas -
mejoras metodollgicas y de funcionamiento interno:

- En el disefio de la muestra, gque se amplia a zonas
rurales y provincias hasta entonces subestimadas.
En palabras del propio Director del estudio DOMINGO
LOZANO (238), "obtenemos una 'fotograffa' mids —-
correcta, gque aungue sea mencs representativa desde
el punto de vista del marketing, es mis valida --
soclol&gicamente., ., " (2} .

~ Mejoras en el suminjistroc de informacién a los -~
socios del estudic, gque se graba en cinta magnéti-
ca ¥ se pone a disposicidn de varios centros de —--
cdlculo (CDEC, PUBLIDIS, UNITEC).

A pesar de la inercia del EGM, los especialistas en
investigacifn muestran una gran preocupacifdn por lo
gque podriamos denominar mitos, condiciones y obsts-
culos de la investigacidn publicitaria. Asf, una --
mesa redonda convocada por la Prensa profesional --
(239), a la gue asisten representantes de agencias
{JWT) y de institutos de investigacidn (MOLINER --
CREAGH, REPRESS NIELSEN, ECO, EMOPUBLICA y CIES) nos
revela lasg contradiccicnes y tesis contrapuestas que
aparecen eén este campo.

* Fuertes contradicciones, en cuanto al nivel té&cni-
co de la investigacifn espaficla. Por una parte se
afirma que "el nivel de la investigaci®n en Espafia
es similar al del resto de los paises europeos..."
(E. Martinez Ramos), mientras por otra, se admite
gque ha existido un parSn en los filtimos diez aflos:
"...no se producen cosas nuevas en investigacién,
como ocurriera en los afles 60, perfodo de oro para
la investigacidn...™ (E. Martinez Ramos), y mis --
adelante, "...En Francia en estos momentos se estd
cuestionande todo en los medios, mientras gque aguf
continuamos igwal..."
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* Defensa de las tesis pragmdticas basadas en los --—
intereses de agencias, anunclantes y escasamente -
de los medios (llama la atencifn gque en esta mesa
redonda no aparezca ninglin representante de los —
medios de comunicacidn}.

Estas tesis pragmdticas se reflejan en argumentos
come los siguientes: Tales t&cnicas "se establecie-
ron pensandc gue eran buenas, habif&ndose demostrade
en la préctica gque no lo eran porgque nce aportaban -
lo gque se esperaba de ellas; y, por lo tanto, han
desaparecido y se ha vuelto a lo miAs sencillo v --
eficaz”™ {Ma& Angeles Gonzdlez Lobo, JWT), con una -
razbn afiadida, la de la nmenor demanda en Espafa --
{J. Clemente, ECO).

Queda la duda a este respecto sobre si el abandonco
de ciertas té&cnicas fue una consecuencia de un razo
namiento cientifico o mis bien del afdn de simplifi
cacifn que refleja la idea de "lo mas sencillc y -
eficaz"; y por otra parte, si la mayor o menor deman
da constituye una razbdbn cientifica o no,

* A este respecto, se reconoce también que, en general,
la investigacifn de audiencias se maneja como un --
elemento importante en las agencias, mientras la -
investigaci®dn de mercados, es decir, la investiga-
¢cidn de base gque deberia inspirar la secuencia --
Estrategia-Cbjetivos~Programas, o en palabras de
E. Martinez Ramos, la investigacidn para la "Crea-—
tividad de la estrategia™, es mis bien 'tangencial’
de forma gque "si en la Agencia hay investigadcres,
la investigaci®n la realiza la misma agencia, y si
noe hay, se encarga fuera” (Ma Angeles Genzélez Lobo)
reflejando una mentalidad tipica de los investiga-
dores influidos por los intereses de las agencias.

N 1 edial/'Multimedial En este terreno,

mientras el representante de ECO (Instituto gque -~
realiza las encuestas para el EGM)} se pronuncia por
la tesis de los estudios "multimedia™, con las razo
nes tradicionales de las conveniencias de los plani
ficaderes de medios, el Profesor Martinez Ramos -~
aduce el insoluble problema de la "equivalencia de
contactos™ ademds de la razdn practica de gque la -
mayorta de las agencias no planifican todos los --
medios a la vez, sino gue "...deciden la inversifn
previa con criterios no cientificos...", afadiendo:
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"...s1 esto es asi, la ventaja del! multimedia no
existe; sencillamente es complicar innecesariamen-
te una encuesta...".

Como comentario se nos ocurre gue no parece adecua
do calificar de "no cientifico® aguello gue no -
ruede ser mds que "acientifico™ -no necesariamente
"no cientifico™- cuando faltan las bases de datcs
"cientificos", es decir, cuando debidc a los pro-
cesos y métodos de investigacidn no es posible --
egtablecer unas bases epistemoldSgicas s6lidas.

No obstante es muy interesante la visifn de este

autor, en apoyo de sus propias tesis, cuando afir
ma que una prueba del cansancio y la rutina de la
investigacibn de medios estriba en la utilizaci®n
generalizada del sistema TOM, uno de los sistemas
de planificacifn m&s usados. En el fondo lc que -
estd expeniendo es la dindmica en cfrculo vicicse
de los modalos de planificacifn/modelos de inves-
tigaci®n, de forma gue mientras los modelos de --
planificacifn inspiren la investigaci®n no va ser
posible una ruptura de los esquemas asumidos.

Una gran preccupacidn por la necesidad de abando-
nar el esquema terxritorial hasta ese momento -~
vigente por una nueva visidn geodemogridfica de los
estudios basada en fenSmenos como 1os de regionali
zacibn y especializacibn cultural {Juan Ignacio -=
UrsGa). Se reconoce tambi&n que ha existido un --
gran vampirismo coriginado per el hecho y la visifn
de la Televisi®n estatal gue ha informado las gran
des campafias nacionales (M2 Angeles Gonzilez Lobo)
junto a una tendencia observable hacia campafias -
mis selectivas en funcidn de grupos sociales y -=
dmbitos regionales distintos {Tomds Mcliner).

Lag distintas parcelas de credibilidad de la inves-

Independientemente de las --
normas asociativas. o legales gue regulan esta --
cuesti®n, se plantea la credibilidad de los estu-
dios realizades por determinados medios o vehlcu-
los. Parece clarc gue junto a la fiabkilidad del
Instituto investigador y de la metodologia utili-
zada, nadie puede reclamar el moncpolio de la —-
informacifn, salvo gque 21 EGM guisiera acogerse a
esta tesis.
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Una vez mis, en este debate aparecen argumentos de
difficil conciliacidn entre si son dtiles para la -
planificacibn, "salve en cuestiones de imagen™ (E.
Martinez Ramos), si son de licita utilizacisn (J.
Clemente) o si se puede obligar a un medio a gue -
publigue los datos que no sean positivos para &1,
caso muy parecido al de la Publicidad (Ma Angeles
Gonzdlez Lobo).

Nuevas expectativas., Especialmente las gque se refie
ren al incremento de la actividad investigadora --
como consecuencia de la incorperacifn a la C.E.E.,
en cuantoc suponga entradas o salidas de productos
en el &mbito comunitario, y la necesidad de inves-
tigaciones de mercades y de medios.

Difusisn de las investigaciones Se recoge la inquie
tud, a caballo entre los intereses de las grandes -
agencias/anunciantes y los institutos de investiga-

cién, sobre la difusi®én de los estudios. Una vez mis
aparecen razones pragmiticas, como las de exclusivi

dad de guienes pagan, frente a tesis m&s abiertas -

gue traten de abrir las perspectivas de la investi-

gacién.

Evidentemente, estas razones estén relacionadas con
las de financiacibn, pero sefialan un escasc interés
cientifico por los problemas de conocimientc que se
encuentran en la base de este tipo de decisiones.
En cierto modo enlazarian con las cuestiones sobre
acceso, critica y expilotacidn de los datos cbteni-
dos por los estudlios sobre medios.

Se sefala la importancia del
andlisls de estrategias, interesante para los crea-~
tivos, los estrategas y los investigaderes..."Y ahi
es donde pienso que tenemos mis diferencias con les
paises eurcpecs..." (Tcmés Moliner).

En otro sentido, desde la perspectiva de los medios
espafioles, se seflala (J. Clemente) fenbmenos comoc -
l1os de diversificacibfn de las audiencias de radio,

naevos sigstemas de medicifn de auvdiencias {audime-

tros), etec.

En cierto modo se trata de una visifén “"short time"
de los medios de comunicacifin gue sflc advierte cam
bios a un afio vista.
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Con escasa diferencia de tiempc, un Seminaric convo-
cado por AEDEMO (ASOCIACION ESPANOLA DE ESTUDICS DE

MERCADO Y OPINION), en Gandfa, marzo de 1985 (240),

plantea cuestiones estrechamente relacionadas con -~

la investigacidn y planificacifn de medios espafiola

con constantes referencias al EGM, dado gque el estu

dio constituve la mds importante fuente de obtencibn
de datos en nuestro pals.

En este encuentxo de especialistas las posturas cri-
ticas son extremadamente prudentes, o por mejor --—
decir, conservadoras. Asf, el representante de -—-
YOUNG & RUBICAM (Agencia de Publicidad} califica de
"exitosa"™ la situacifn, alabando las mejoras metode
16gicas del EGM, aunque reconoce su insuficiencia -~
al utilizar de forma combinada con &l un sistema de
Panel de audiencia.

Por parte de les institutos de investigacibn, el --
representante de ECO (J. Clemente) se refiere a las
modificaciones intrecducidas tanto en la muestra (gue
asciende a unas 18.500 entrevistas en tres oleadas -
sucesivas anuales), como en el cuesticnario que —-
ahora tiene en cuentaz la nueva oferta en TV. Concre-
tamente en 1985, se podia estimar una media de apro-
ximadamente 280 programas semanales entre TV1, TV2,
TV3 y ETB, perc aquil de nuevo, sin duda con justifi-
cacidn metodolSgica, el EGM introduce una nueva f&r-
mula simplificatoria: "...una f&6rmula mds ecl&ctica
. .homelogar como un ente homogénec la programaciln
de las distintas cadenas hasta las % de la noche...”

Sorprendentemente este prurito de simplificacidn —-
metodoldgica del EGM -seguramente provocado por las™
dificultades reales con gue se encuentra en la pric
tica-~ choca frontalmente con el hecho de que ponen
de relieve las investigaciones no convencionales -
emprendidas por T3, en gue, bajo el sistema del -~
"Panel”, se ohserva gue "la audiencia sufre grandes
variaciones, tanto a nivel cuantitative, como cuali
tativo", adem&s de "variaciones de estructura" (se
entiende de la composicifn de la audiencia), extre--
madamente importantes para la previsitn de los -~
"targets groups" que es necesario alcanzar (Isabel
Eexrrano} .
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No faltan en este Seminario, quizd excesivamente -
sesgado por el tema de convocatoria, referencias a
otros problemas de la investigacidén y las decisio-
nes sobre medios. Merece la pena citar la referen-
cia de Javier Suso (LA BANDA WORKSHOP): "Tambi&n en
la planificacifn de medios hay que tener en cuenta
una serie de factores tales como la estructuracifn
retdrica del mensaje, el formato y el tamafio del -
anancio, los factores atencionales, el tipo de pfibli
co objetivo y la distribucidn de la campafia en el -
tiempo..."

Otra muestra importante sobre el clima de estos afios
-revisionista en materia de investigacifn y planifi

cacifin, frente a la inercia del EGM- aparece en otro
Seminario realizado en Octubre de 1986 sobre los --

problemas de Revistas y Dominicales {241).

Salvando la nueva simplificacidn gue supone introdu-—
¢ir en un mismo saco Revistas -sin mis distincidn- y
Suplementos dominicales de los diarios, en este -—
encuentro se revela de nuevo la insuficiencia de los
instrumentos convenciocnales de obtencidn de datos, -
entre otros el EGM.

Quiz& lo mis importante es gue se trata de una reu-
nidn sobre un medic (mejor, scobre dos medios) cuyes
valores "cualjitatives", en opinifn de los asisten-
tes, predcminan seguramente sobre los "cuantitati-
ves"., Como siempre gue un medio tiene que resistir
la comparacidn cuantitativa con la Televisi6n...

Quiz& por esta razdn, casi todos los comentarios -—-

significatives giran en torno a consideraciones que

pedriamos calificar de "cualitativas", con todas 1la
vaguedad del término:

- La preocupacifn por la utilizacién de la TV ha ——
enmascarado las posibilidades de utilizaci®én de -
otros medios, a lo gque se cpondria el hecho del -
uso creciente de Revistas y Dominicales por parte
de los anunclantes. Como dice Ana Garcla Bernal,
"no exlsten universos rentables". Segln la misma
ponente, la estrategia de medios se debate actual-
mente entre dos tentaciones: "el despreclo de los
datos o la dictadura de ellos", lo gue reflejaria
posturas opuestas entre el entusiasmo y el desen-
canto absolutos frente a la investigacitn de -
mediocs.
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Precisamente la intencidn de esta Tesis es la de
tratar de mostrar la posibilidad de una via inter
media, en gue las tBcnicas y metodologia ocupen -
el debido lugar dentrxo de un esquema cientifico.

La importancia de los factores "cualitatives™ como
el tipo, lugar y tlempo de lectura, el coleccionis
me, la lectura secundaria, etc., destacados por -
Ana Garcfa Bernal, y por Pedro Heras (de la Agen-
cia HCM), ya gque ni el EGM ni la OJD son capaces
de proporciconar respuesta a este tipo de variables,
necesarias para gue nc se produzcan planes de —-
medlios "aberrantes"

Los desafios decisionales en gue se encuentran ics
estrategas y planificadores de medios, entre dos
fuegos cuandc tienen gue proyectar su experiencia
personal a falta de datos concluyentes. Tanto los
anunciantes como los medios pueden acusarles de -
falta de objetividad, incluse sin el menor esfuer-
20 por parte de unos y otros para contribuir a --
resglver tal situacidn.

Congideraciones desde la perspectiva creativa que

apuntan al valor de los medios en cuestidn, apoya-
das en difusos conceptos de "imagen™ ¢ "personali-~
dad pGblica"™ (Joagquin Lorente, de LORENTE/MUSSONS).

La referencia a hechos conocidos desde hace tiempo,
coma la posibilidad de medicidn de los efectos es-~
trictamente comunicativos, como la respuesta a --
través de cupones, que se& traducirfan en un anili-
sis de la tipologia de los receptores, del plazo
de vigencia del mensaie, eficacia relativa de las
apelacicnes verbales, gri&ficas, formatos, etc.

En definitiva, medicicnes a través de un "feed --
back™ similar al que se produce en el marketing -
directo, la publicidad telefotnica., etc.

Desde la perxspectiva de los propios medios, el es-
fuerzo por la comprensitn del fenlmeno de la lectny
ra primaria/secundaria/comprador habitual/ocasio-
nal, (Jos& Luis San G1l, GRUPO ), o en té&mminos
mas simplistas, el intento de segmentacidn de los
lectores por la edad y el sexo (Antonio Gonzilez
Recagno, PUBLICITAS).
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{D) Etapa 1987-1990 (Hacia el Cambio)

En el afo 1987, como consecuencia de un ambiente -
critico hacia el EGM, unido a las nuevas realidades
en el cuadro de los medios de comunicacibén y el anun
cio de nuevos sistemas de medici®n {audimetros), el
EGM se ve abocade a una profunda revisidn, cuya crd
nica es aproximadamente la siguiente:

Febrero de 1987

En otro Seminario de AEDEMO (242) se anuncian cam-
bios importantes en la orientacidn del estudio, --
unos a cprto plazo y otros a medio:

(i) "Coexistencia pacifica" con el sistema de audi-
metros ECOTEL, cuyo funcionamiento operative se esta
ba planteandc en esos momentos, sobre la idea de gue
lcs datos procedentes de una y otra fuente son “com-
plementarios y compatibles™.

(ii} Abandonc del gran estudioc multimedia a favor de
una sustitucidn gradual por estudios monogrdficos,
lo gque permitirfa mantener un estudioc multimedia de
mucho mencor entidad que el existente.

(iii) Asumir una etapa intermedia durante 1987, en
que realizarian los siguientes estudios:

- Un estudio base {NGtese que esta terminologla es
idé&ntica a la propuesta por METRA-SEIS en 1973).

— Un estudio para Canarias {3 cleadas con un total
de 2.100 entrevistas).

- Un estudio sobre audiencia de nifios (3 olas con
un total anual de 10.000 entrevistas).

{iv) Introduccifin de ciertas innovaciones metodols-
gicas en el disefio muestral, comc por ejemplc, un -
importante lncrementc en su tamafio, pasando de las
20.000 entrevistas tradicionales en la etapa ante-
rior, a un total de 27.884 entrevistas sobre una --
muestra proporcional, a la cual se intentan afiadir
12.500 mds no proporcionales para pasar de una rela
cidn de contactos de 1/1.500 a otra de 1/690 por --
t&rmino medio.
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{v) Separacidn del estudic de consumo, pero con da=-
tos asociables al estudjio multimedia.

(vi) Introducci®&n de innovaciones en el procesoc de
toma de datos, cambiando el esguema tradicional
(desde la etapa anterior} de tres oleadas en gue -
los datos se recogfan durante dos semanas, pasando
por la etapa intermedia del B6 en gue se afiadieron
dos olas mis en el dltimo trimestre, hasta 1987 en
gue la toma de datos se pretende realizar en tres
perfodos de 8 semanas cada une para adaptar la in-
vestigaciln a los cambies de programacifn de la Tele
visidn, eliminando incidencias coyunturales. -

(vii) Aplicar criterios de adaptacitOn mis reallsta a
la estructura de los medios, teniendo en cuenta las
nuevas realidades de é&stos, la estructura de pobla-
cién, de las inversiones publicitarias y del nivel
relative de consumo. En el total, esta estimacidn
afecta especialmente a 15 provincias gue suman el
65% de la capacidad adquisitiva, el 60,5% de la —-
poblaci&én mayor de 15 afios, ¥y el 68,5% de la renta
nacional.

(viii} Medidas de mayor flexibilidad en el tratamien
to de la informacifn y en la interpretacifn de &sta,
Por ejemplo, la exclusidn de los soportes dque no al-
cancen un nivel minimc de 400 entrevistas y la apor-
taclidn de los mirgenes de error de los datos cuande

estos se obtengan de bases reducidas.

{ix) Una cierta indefinicidn respecto al tratamiento
de los "aspectos cualitativos™, "estilos de vida", -
ete. que al final se encuadran en la investigacitn -
sobre el consumc prevista, ¢omo una muestra mis de-
la inercia del EGM para abandonar sus esquemas tradi
cicnales.

Diciembre de 1987

Ante las expectativas creadas por el anuncic de cam-
bio en el EGM, se muestra en medios profesionales --
(243) una cierta decepci®n por los retrasos compro-

bados.
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AsY, desde el mes de febrero del 87 en gue se anun-

cian los cambios, con la aprchacién en junic per —-

parte de la Junta General a finales de afio se escri

be gue "...pocas cosas fijas se saben del nueve estu
die...".

En el fondo se revela el gran descontento de los --—
medios, escasamente convencidos de que el proceso —
de disefic de los nuevos estudios responda a sus repe
tidas peticiones, seguramente basadas en la necesi-
dad de obtener mis y mejor informmcitin en el terreno
de las cualidades comunicativas, lo gue choca fron-
talmente con un estudio disefiado para las necesida-
des inmediatas de agencias y anunciantes. Por otra
parte, los medios son escasamente consultados, lo -
gue tiene su lb6gica si se tiene en cuenta el pruri-
to de independencia gue se asume en un terrenc de -
intereses contrapuestos.

Se anuncia al mismo tiempe una adjudicacidén del con-
curse convocado a favor de ALEF para los estudios -
monogréficos, con dudas entre ECO y EMOPUBLICA para
2l estudio de base multimedia/consumo,

Un factor de perturbacifn nuevo se encuentra en un
estudio encargado por RADIOCADENA ESPARCQLA, al que
se adhieren otras cadenas y emisoras y realizado por
SOFEMASA en Junio del B7. Este estudio, gue reprodu-
ce en gran parte la metodologia del EGM, plantea —-—
grandes diferencias precisamente en las emisoras de
radio de mis audiencia. Pecl&mica no resuelta y gue
termina <on acuerdo entre el EGM y las cadenas de
radic para la utilizacifn adecuada de sus datos.

Enero 1988

Otras editoriales de la Prensa profesional (244),
alabando la nueva orientacitn del estudio gue podria
garantjzar "la continuidad de datos homolcgables con
los obtenidos hasta ahora, y...que se pruebe simulti
neamente una metodeclogfia de filoscfia distinta, con
antecedentes en otros palses...", plantea de forma
clara gue en el fondo existe un problema de finan-
ciacibn on el gue es precisa la aportacidn de los -
medios de comunicacidn.
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Al tiempo se seflala la dificultad para los medios

de reconocer su propia posicifn. Frente a la pro-
puesta del EGM de que cada medic nombrase un repre—
sentante en el proceso de disefic de los estudios, -
la respuesta de los medios es abstencionista "ningfln
medic iba & encontrar ese alguien en el gue todas -
las empresas sintijeran respaldados sus intereses...”

Viejo problema del EGM gue nace de la debilidad de
un acuyerdo mal construldo cientlifica y juridicamente
...0bjetividad frente a Subjetividad...Intereses --
frente a ciencia..."Fair play" versus "Dirty play"...

Pracisamente la vieja cuestifin relativa a la necesiw
dad de construir una ciencia incontestakle, ¥ no --
pragmitica.

Por estas fechas se hacen tambi&n pdblicas las pro-
puestas de los principales institutos concurrentes
a la nueva convocatoria del EGM (245).

Prescindiendo de matices técnicos, resumimes tales
propuestas:

ESTUDICS DE BASE {MEDICS + CONSUMC PRODUCTCS]}

CARRCTERISTICH
MUESTRA

CUESTIORARIOC

DATOS DE CONSUMO

ESTILCS DE VIDA

PRESUFPUESTO

EMOPUBLICA

25.000 entrev.
amas de casa
mujeres

Dos:
1}Entrevista
personal para
medios y datos
de clasgifica-
cién.
2)Autcadminis-
trado sobre —-
consumo Yy estl
los de vida.

150/200 produc.

Actitudes/Opi
niones/Interes.

125 M. Pts,.

ECO

42,000 entrev.
{muestra pro-
porcional + -
ampliacién)

Unc, por entre
vista personal

Aprox.100 prod.
Idem

135 M. Pts.
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CSTUDIOS MONCGRAFICOS (ALEF}

La propuesta de ALEF parte del supuesta de gque den-
tro del estudioc base se realizan 25.000 entrevistas
como minimo, ampliando la muestra en los monografi-
cos con individuos gue son audiencia del medio.

Los objetivos explicitos se centran por una parte,
en incrementar el nfimeroc de scportes sobre los gue
se ofrece informacifSn de audiencia, incluso los de
car&cter local; y por otra, estudiar el comportamien
to de los individuos respecto® al medio o soporte, en
cuanto no pueda obtenerse en el estudio-base.

La propuesta inicial incluye para el periodc BB/BY
el estudic de dos medios: RADIO vy PRENSA DIARIA.

En el caso de la Radic se recogen los argquumentos de
la cobertura lgcal de los soportes y la especial --
estructura del medio con zonas de cobertura no muy
bien conocidas, la diversidad y amplitud de la ofer-
ta ¥y los solapamientos de audiencia. Se tienen en --
cuenta también las posibles variaciones de los hibi-
tos en dfas de la semana comc sibados y domingos. La
muestra de Radio se ccmpohe de unas 9.000 entrevis-
tas procedentes del estudio-base, més 8.000 espeaci-
ficas, hasta un total de 17.0090.

En el caso de la Prensa Diaria, teniendo en cuenta
las caracteristicas estructurales del medic se ——
propone una muestra total de 15.000 entrevistas, de
las cuales 7.500 serian del estudio-pase.

Las presupuestos calculados son de 38 M. Pts, {(Radioc)
vy de 34 M. Pts. {Diarios).

El caso de las REVISTAS se excluye de esta propuesta
por razones un tanto diffciles de comprender si se -
hubiera querido abordar el problema de un conocimien
to en profundidad de los medios. AsiI, junto a una -
razén v8lida, la de la necesidad de estudiar previa-
mente las caracteristicas de grupos similares de —-
este tipg de publicaciones aparecen otras dque muestran
el excesivo anclaje de la propuesta en la estructura
tradicional &el EGM: se considera que las Revistas -
integran un medic de difusi®n nacional -lo gue es --
s6lo relativamente cierto-, v se aduce gue el estu-
dio base del EGM permitiria proporcionar audiencias
de este medio.
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En el mismo seminario se apuntan de forma timida --
nuevas metcdologias. Asi, Alberto de Pablo {D¥YM ——
PANEL} sugiere este m&todo: Trabajar sobre una mues
tra de aproximadamente 10 Millones de hogares que -
en su dia, sobre la base de diarios de escucha, y -
consumo permitirfan pasar a un "panel" de individucs
componentes de esos hogares, mds la observacién con-
tinua del fen&meno que permite estimar las variacio-
nes reales en el compertamiento de una misma muestra
en cuanto a audiencia y consumo.

En cierto modo, esta propuesta constituye una premo-
nicidn del sistema de audimetros combinado © no con
los diarios de escucha, tal comc lo defiende Ricarde
Visedo (TVE) cuando afirma, qgue no cabe utilizar mis
metodolegias de investigaci®n gue “"los audimetros,
los cuaderncs de escucha y las entrevistas", y que
"le finico que variard son los modelos de planifica-
cidn”, sustituyendo los modelos probabilisticos por
los de simulacidn.

Este mismo interviniente recalca una vez mi&s la insu
ficiencia de la investigacién de medios espaficla, -
tanto en el proceso de cbhtencidn de datos comc en el
del tratamiento de los mismes, atribuyendo las cau-—
sas mids gque a la falta de presién de agencias y anun
ctantes, al hecho de un mercado publicitarioc moncpo-
listico, ¢uya ruptura se adivina con la aparicidn de
las Televisiones autonfmicas y las Televisiones pri
vadas,

Se constata también la existencia de estudios reali-
zados por las Televisiones auton®micas existentes:

- Estudio "Gallup" para ETB, en Noviembre/Diciembre
1984.

- Combinacitn de estudios EGM y DYM PANEL para TV3,
con intentos de cllculo de indices de fidelidad,
andlisis de las estructuras de la audiencia, y -
prediccifn de audiencia, bajc un prisma de utili-
dad doble: tanto para la planificacitn publicita-
ria como para la adaptacién de la programacifn en
una TV que se califica de joven y "sin vicios"™.
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De la misma forma, mostrando la estrecha relacifn -
con los esquemas convencicnales, no se hacen por el
momento propuestas sobre CINE y PUBLICIDAD EXTERIOR,

A partir de este momento la historia reciente del -
EGM parece mis una crbnica de sucesos gue un intentoe
seric de reconducir la investigacifn a un campo de -
minima racionalidad. Con datcs piblicos resumimos --
este relato:

* nmenazza de la Radio pOblica de abandonar el EGM
{246) . La amenaza significa gque el Ente pfblicoc
RTVE, el mis importante financiador del estudio
pueda reconsiderar su postura. La razén: errores
detectados en los datos de audiencia de RCE/OM,
constantes, segfin se afirma, desde 1983. La expli-
cacifn del EGM se centra en aspectos de codifica-
cidn de la informacién recopilada, confirmados por
el centro de cdlculo (ODEC)}, aungue se aduce que -
es el propio EGM gquien detectd el problema, estadis
ticamente irrelevante.

* Discrepancias de algin estudice privado con los --
datcs de TVE, el EGM ¥y los audimetros {247).

Dejande aparte las dudas sobre la solvencia de la -
investigaciSn TECOP, que puede reccrdar documentos
antericres examinados en el apartado 4.1.2. al criti
¢car un estudic realizadc en 1985 por parte de esta -
empresa, algunas de las observaciocones y criticas gue
aparecen pueden tener ciertc fundamento.

Eatre otras, la falta de estimacién por parte del --
EGM de la audiencia del video comunitario (unos 3 Mi
llones de usuarios), de los canales regionales, la
TV por satélite y el video dom&stico, lo gue invali-
darfa los incrementos de audiencia manejados por TVE
para sus incrementos de tarifas.

Se apunta también cfmo tal incremento de tarifas se
puede realjizar en base a datos relativos a un preogra
ma de mixima audiencia (concretamente "Un,dos,tres"]
al haber desaparecido el programa, lo gue evidente-
mente estd relacionado con el retraso de los datos
del EGM.
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Tras ciertas elucubraciones no comprobadas scbre la
media lectores/eijemplar en e] caso de grandes dia-
rios, gue sustentarian la tesis de que ABC tiene -
mayoer nmero de lectores gue EL PAIS, a pesar de la
mayor circulacidn de é&ste, TECOP sugiere la necesi-
dad de estudios regionalizados no contemplados en
el EGM. Concretamente estudics en Cantabria, Valen-
cila, Murcia y Catalufa...

Una vez mds, TECOP se atreve a penetrar en el proce
loso mundo de las "variables cualitativas”", citando
concretamente la calidad de impresidn, el Indice de
recordacifn de anuncios, el porcentaje de publici-
dad/informacidtn, el indice de respuestas por cupbn,
etec.

Con un carfcter m&s seric, el IV SEMINARIOQ AEDEMO
SOBRE AUDIENCIA EN TV, RADIO, PRENSA y REVISTAS, --
(248) (249), realizado en Sitges, 1988, refleja tanto
la inguietud de los agentes implicades (agencias, -
anunciantes y medios), la credibilidad de los estu-
dios emprendidos por los medios, y el hecho de una
fuerte especializacifn de los medios como Consecuan-—
cia de la creciente oferta de los mismos. Al mismo -
tiempo se reconoce el esfuerzc realizado por el EGM,
recogiendo una vez mis la inquietud hacia “"una inves
tigacidén mé&s profunda, cenjugando las variables --
cuantitativas con las cualitativas, hasta ahora poco
utilizadas por la fuerte inversidn que requieren”.

Nuestra reflexidn al respecto es que dificilmente -
puede evaluarse "la inversi®n gue requiere™ un obje-
tivo de investigaci®n gue no se sabe en dqué consiste.

Obviamente el tono general imperante en los ponentes
de este Seminario, teniendo en cuenta gue se trata -
de ejecutivos de empresas privadas, consiste en la -
defensa del nueve proyecte EGM (Juan Luis Méndez, -—-
Director del Estudio), Consideraciones sobre los --
estudios de consumo y estilos de vida (Alberto de -
Pablo, DYM PANEL) sobre la base francesa del CESP y
el SIMM (este Giltimo especializado en los estudios
sobre estileos de wvidal.

Y por otra parte, la preocupacidn de los planificado
res (del munde de las agencias) “ante una oferta —-
creciente” que, segfin se dice, "va a contribuir a -
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un desarrcllo extraordinario de los departamentos de
medios de las agencias y de las centrales de compra”.

Dentro de una mesa redonda sobre Radio, en el semina
rio antes citado, se plantea la maycr polémica en --
base a la insuficiencia de la muestra del EGM {(Isabel
serrano}, defendiendo las ventajas del sistema de -
"Panel"” con diarios de escucha gue permiten determi-
nar sl se ha escuchado la radio, si se trata de una
emisora de AM o FM, y ademds el programa © presenta-
dor, permitiendo determinar si prima la imagen del
presentador respecto a la de la emisora o al revés.
Los resultados son, ademis comparables mes a mes Yy
permiten estudiar variaciones estacionales, secuen-
cias de fidelidad, etc.

Una intervencién de la SER (Jorge Planas) destaca el
hecho de la existencia de "muchos estudios” a los --
que se dedican "cantidades desmesuradas", a pesar de
lo cual la audiencia de radio sigue siendo un miste-
ric. Descartando gue los estudios esté&n orientados -
en Espafia como ciencia o como herramtenta para la —
programacidn, se inclina por la opinifn de gue se —-
estdn utilizandoc como arma arrojadiza de marketing.

En este cologuio el representante del EGM [(Enrique
Rojas) muestra un criterio vacilante entre la nece-
sidad de gue el EGM mejore su metocdologia con cola-
boracidén del propioc medio, y una justificacifn y =~
defensa de la metodologia del Estudio General basa-~
da en miargenes de error aceptables y los limites —-
econdmicos y de rentabilidad del mismo.

En el ambiente de polé&mica centrado en torno a la -
Radic, se advierte la preocupacifn pcor los nuevos -
fenbmenos que se avecinan (250} hasta el punto de -
afirmar "...vivimcs en la antesala del cambio mis -
importante gue sufrird la publicidad espaficla en lo
que gueda de siglo”. Se adivina la importancia del
sistema de audImetros, pero comc trasfonde permane-
ce la inguietud por lanzarse a nuevos sistemas de -
investigacidn en medios especialmente diflclles, o
mantener el valor residual del EGM al que debe reco
nocerse necesariamente el gran esfuerzo realizado -
durante afios para imponer cierto grado de racionali-
dad en las decisiones sobre medics.
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Asf aparecen opiniones gue, dejande a salveo su inte-
r&s por los planteamientos cientificos, tratan de --—
poner orden en el escenario (251) en el sentide de -
denunciar la incompetencia de quienes interpretan el
EGM y exigir que sea traducido por verdaderos espe-
clalistas, junte a la peticidn de gque en los &rganocs
de decisifin del EGM se abandone el espiritu clasista
a favor de una mavor implicacidn como "decisores™ de
los actuales critices.

En la antericr pclémica -reccordemos gque centrada -=
especialmente en la Radio- se oyen voces gue defien-
den la pluralidad de estudios versus el monopolio --
investigatorio, en gran parte representado por el —-
EGM, roto tambifn por nuevos sistemas en el dmbito
de la radiodifusidn {Audimetros, mis "Panel" de au-
diencia). En esta ocasifn, con aportacidn de datos
ceoncraetos gque defienden la mayor precisifdn de estu-
2¢ios complementarios (252).

El comentario de este autor viene a cuento de la rea-
lizacidn en 1987 de un estudio de audiencia de Radio,
promovido por Radiocadena Espafiola, en la Comunidad
de Madrid. Este estudio provocd comentarios en la -
Prensa profesional, poco menos gue sSi se tratase de
un ataque frontal al EGM. Ante el hecho de una nueva
encuesta a realizar en el 88, pero en la gue no parti
cipan dos cadenas importantes, se plantea la cues——
titn de los estudios gue se encuentren fuera del --
esguema del EGM, cop el riesgo de manichras de des-
crédito.

Log argumentos principales gue aduce son los siguien
Les:

- El EGM no tiene el moncpollio de la investigaclén

- Los datos del EGM referidos a cadenas &e radio de
cobertura nacional son correctos. No asi cuando se
trata de informacidn referida a dmbitos mis reduci
dos, ya gue el tamafio de la muestra hace aumentar
el error de muestreo, pudiendo incluso no ser --
representativa de la poblaciSn de la zona en cues-
tidn.

- No puede sorprender a nadie gque, por ello, se vayan
planteando estudios referidos a zonas concretas.
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Cita al respecto los estudios de CIES en el Pais
Vasco y Navarra, los de DYM PANEL para la CCRTV,
y el de SOFEMASA en 1987 para RCE en la Comuni-
dad de Madrid.

Como argumentos gque apuntan a una mayor precisidn
técnica de estudios coumo el comentado sefiala:

1}

2)

3}

4)

%)

El nfimer¢ de entrevistas en una cla del EGM es,
para la Comunidad de Madrid, 1.382, de las que
aproximadamente %987 corresponden a dias labora
les (datos de la tercera ola de 1987). El estu
dic de RCE-Sofemasa realiza 5.000 entrevistas
referidas a dfas laborales y 1,000 para s&ba-
dos y domingos,

Con las cifras anteriores, el error de muestreo
para 1os datos de dias laborales en una ola del
EGM es aproximadamente del 3,2%; para el estu-
dio RCE-Sofemasa no llega al 1,5%.

El nimero de puntos de muesireo en una ola del
EGM en la Comunidad de Madrid es siempre infe-
rier a 20 {entre 17 y 19 en 1987}; el estudio

de RCE-Scfemasa se va a realizar en 52 puntos

de muestreo, incluyendo todos los nficleos de -
mds de 10,000 habitantes,

En una ola del EGM se realizan en Madrid capi-
tal un nlmerc comprendido entre 66 y 74 entre—
vistas cada dfa de la semana, lo gque hace difi-
cil su distribucifn entre los 18 distritos de
la ¢iwdad; el estudio de RCE-Sofemasa realiza
para cada dia de la semana en Madrid capital -
alrededor de 640 entrevistas y su distribucidn
es proporcional a la poblacifSn de cada distri-
to.

Ambito del estudio centrado en la radio bajo -
el propfsito de incrementar el grade de preci-
sibn, Cuestionario mds breve, etc.
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6} Mayor proximidad entre el momento de la toma
de dates ¥ los resultados, con un meior cono-—
cimiento de la influencia de accntecimientos
especiales.

7) Reduccidn de la tasa de desconocimiente de la
emisora concreta.

* Declaraciones del Presidente del EGM, Jorde de Fede
rico {253} en que afirma: "...no hay crisis como al
gunos pretenden. Se trata de un organismc mejorable
come todo, pero los que lo critican neo acostumbran
a mostrar gran conocimiento de &) © se dejan lievar
por intereses particulares". Atribuye a la Radio el
ambiente polé&mico hacia el EGM, como consecquencia -
de la fuerte competitividad del medio gque s5lo con-
sigue sus ingresos a través de la publicidad y de -
la demostracifn de su audiencia, pero le reprocha -
que "en vez de llegar a acuerdos, de sumar fuerzas
para defender el medic, han tomadeo el camino de la
agresividad”.

* Se anuncia cambios importantes en la estructura de
gestidén del EGM (254) con la incorperacidn al mismo
de la "ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS",
cuyc funcionamiento se prevé en enero de 1989, y ——
compuesta por dos estamentos: el primero de agencias
¥ anuncilantes, y el segundc de medios.

* Renovacisén del Comité& T&cnico del EGM (233). Dehe
hacerse notar gque este Comité& té&cnico, integrado -
por preofesionales encuadrados en las empresas-sccio,
incorpora por primera vez la estructura de los dos
estamentos contemplados en la "Asccilacidn para la -
investigacifn de Medios".

Al mismo tiempo, con un ciertc retraso respecto a -
las previsiones de finales del 87, se afirma que la
misidn de este comit® es la de iniciar el proceso de
"evaluacidn final de las dos metodologfas concurren-
tes, la actual de ECO y la candidata de EMOPUBLICA™.



-581-

* Aparicidn de fuertes diferencias entre los datos
de audiencia de TV procedentes de ECOTEL y los -
del EGM (256}.

Por el interés comparativeo gue reflejan, incluimos
a continuacibn en las piginas siguientes los grafi
cos que expresan las diferencias aparecidas entre
las dos fuentes de datos citadas.

Desde nuestro punto de vista son, sin embargo m&s
importantes las conclusiones extrafdas gue afectan
fundamentalmente a la metodologia de recordacidn
("recall™) utilizadas por el EGM, gue tiende, en
opinién de los especialistas de CONTRAPUNTO, a --
crear "n@cleos de audiencia en torno a programas
puntuales ¢ preogramas-base", y por ¢onsigulente -
a su "supervaloracidn". En opinifn de estos mismos
expertos la curva del EGM es "mis espasmédica" o
"mis radical™, frente a las medicicnes, mis auto-
miticas vy reales del sistema de audimetros. Desde
este punto de partida, los deciscres deben selec~
cionar un mé&teodo m8s © menos aleaterlio, teniendo
en cuanta gue, sin posibilidad de eliminar total-
mente el rilesqo, la tarea del planificador es la
de elegilr entre alternativas con miargenes diferen-—
tes de incertidumbre.

Simulté&neamente, la empresa CICM, Central de Inves
tigacidn vy compra de madios del Grupo Tapsa/NW ——
Ayer, realiza un estudio similar al de CONTRAPUNTO
mostrando la ingquietud y el interés de las agen-
cias por comprobar la fiabilidad de uno y otrc --
tipo de datos.

Las conclusiones a que llegan ambcs estudics compa
rativos gon similares, pero lo mas curiose aparece
cuandt se trata de interpretar las diferencias --
existentes, extremadamente importantes, en nuestra
opinibn, para qQuienes tienen gue justificar inver-
sicnes publicitarlaa. En las declaraciones de —-
ambas empreésas, se advierte un tono de compromiso
mis vaolcado a la "praxis" gue a la inguietud cien-
tifica. Asl, todos cuidan de afirmar que el EGM -
sigue una metodologfia distinta, y qua esta metodo-
logia debe ser objeto de intexpretaciones ben&vo-
las, que los audimetros son mejores para las nece-
sidades de los planificadores, paro que sin embar.
go no se puede olvidar el valor acumulativo & -—
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histbrico del EGM, todo esto rodeado de expiica
ciones t&cnicas sobre lo que significa cada un.
de los pasos de la metodclogfa utilizada, en
definitiva, una pura elucubracidén semdntica sobi:
hechos bastante ficlles de observar si se partier:
de una investigacidn con base cientifica

Per lc demds, salvo la confirmacifn de las cendes
clas generales de las curvas de audiencia, v la
ccnstacldn por ECOTEL de una curva algo mds suave
y desplazada en el tiempo entre 30 y 60 minutos
sobre la del EGM, poco aporta este andlisis comps
rativo.

Quiz& como hechos mis destacables podria aluditse
a la pérdida del moncpolio investigatcerioc por

parte del EGM, junto a la ventaja de la posibii:-
dad de contraste de los datos a través de dos fuen
tes con metodologlias distintas. '
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{E} Sin solucién para viejos problemas. Desde Junio de
1989 hasta Enero de 1990

El EGM, en su nueva version de la AIMC {Asociacisn
para Investigacidn de Medios de Comunicacién), cuyo
funcicnamiento se inici6 el ' de enerc de 1989, reve
la la subsistencia de antiguos problemas a los que —
no ha sido posible dar solucidn desde el afic 1968,

es decir, con mds de veinte afiocs de andadura.

Desde la orientaci6n general del estudio (multimedia-
monomedium) , pasando por la organizacidn t&cnica del
mismo y el obcecamiento por estudios gue fundamental
mente midan el "guantum" de audiencia, con olvido -
consciente de otros muchos factores, hasta las pre-
siones politicas interesadas de los diversos "esta-
mentos” {¢por qué& no decir corporaciones de derecho
pblico?), la peguefia historia gue hemos relatadc -
en las piginas anterjores apunta claramente al hecho
de que durante muchos afics han importado menes los -
planteamientos cientifices gue los intereses de  —-
tales "estamentos".

Una primera conclusién es gue &1 EGM sufre en los -
iltimos tiempos la misma falta de fondo cientifice
gue tuveo durante toda su existencia, incluso muche
antes de gue se plantearan las grandes batallas por
los "ratings",

Otra razfn importante ha sideo, en el mismo terreno,
la cerrazbn a la critica cientifica abierta, a 1o «
que evidentemente no han c¢olaborado las Facultades
de Ciencias de la Informacidn, donde sorprende gue
no haya sido posible encontrar una via de acuerdo -
cen 21 EGM para disponer al menos de datos parcla-
ies, incluso anticuades, la escasez (casi penuria)
del tratamiento de los Medios en los planes de estu-
dios, y la total inexistencia de una investigacifn
propia de caricter académico, por tanto neutral y -
menos influida por los intereses parciales.

Obviamente, estas orientaciones, o mejor dicho esta
falta de crientacidn, han influfdo en aspectos pric-
ticos gque afectan diariamente al avance del estudio.

Ya en los afios 70, una preocupacitn fundamental con-
sistfa en estudiar sistemas de participacidn menos
r{gidos gque rompiesen las barreras planteadas a --
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posibles nuevos miembros con posibilidades econémi-
cas limitadas (y agqui entraban desde grupos edito-
riales hasta cadenas de emisoras de medio o pequefic
tamafio, la propjia Universidad, crganismos pliblicos
como el entonces existente Instituto Nacicnal de --
Publicidad, etc.). Pado gue una de las condiciones
de los Estatutos exiglan pagar la totalidad de 1os
datos, se pensS en admitir la suscripcifn a les -
datos relativos a un s8lo sector.

Es cierto gue se faclllita desde hace cinco 0 seis
afos informacién z la Prensa profesional, no s6lo en
cuants al funcicnamiento general, sino incluso datos
de carfcter general que permiten un mejor seguimien-
to fuera del coto cerrado de los socios, pero desde
luego -~y esto no es $3lo achacable a 10s gestores -
del mismo- no se ha facilitado en absoluto un ambien
te de critica cientifica, y por tante, de avance --
efectivo.

Las noticias aparecidas sobre el EGM en los Gltimos
meses no avalan desde luego la visi6n de una firme
voluntad de abordar nuevos planteamientoss.

Asi, en la Asamblea General de la AIMC, Scciedad --
criginada del anterior EGM y gue actualmente contro-
la este estudio en su reunidn de Junic de 1989 (257)
aun reconociendo gque el tema mis importante a tratar
es la decisidn sobre las propuestas de ECO y EMOPU-
BLICA para la realizacidn del estudio-base multime-
dia, la Prensa profesional recoge la tendencia a --
resolver este problema "por omisidn®, es decir, si-
guiendc ¢on el Instituto hasta entonces encargado -
del trabajo (ECO}, introduciendo mejoras metodold
gicasg. <Cudl es la razdn que bloguea nuevas experien
cias?. Segln otras opiniones, generalizadas entre -
los instituteos de investigacidn, las razones funda-
mentales de este bhlogueo se encueniran en las obli-
gaciones financieras asumidas por el EGM con ECO —-
desde hace aflos, cuyo cumplimiento podria proveocar
una guiebra del sistema,

En la misma asamblea aparece clara la falta de inde-
pendencia cientifica de este estudio, vy &sto no séleo
porgue las personas gue forman parte de la Junta -——
Directiva lo son en funcidn de la empresa a gue per-
tenecen (lo gue parece hasta cierto punto 18gico),
sino también porgque en el "Comité& Técnico" se reco-
noce -con una falta evidente de imaginacién- "las -
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dificultades para enccontrar técniceos ajencs al -~
medio", con lo gue vuelve & caerse en el sistema -
estamental, es decir, de intereses contrapuestcs.

Asombra tambi&n, entre los contenidos de esta Asam-
blea, con cerca de 21 afos de perspectiva, se sigan
manoseando aspectos técnices, como los de "nueva ——
estructuracidn del estudio de radio", "separaciln -
de los suplementos semanales de los diarios", "pre-
guntas de lectura para diarios de informacifn gene-

ral, econfmica y deportiva" {258}, asi comc cuestio-
nes especificas de los medios imprescs: "tiempo...
cantidad... y lugar de lectura®”.

Mas grave nos parece tambif&n el abandcno "sine die"
de proyectos anunciados a bombe y platillo a finales
del afio 87, concretamente de los estudios mecnogrdafi-
¢cos, cuyo concurso se fall& en su dia a favor de --
ALEF. En este sentide, y sin m&s ccomentarios, las -
declaraciones de la Junta Directiva de la ATMC afir-
man gque "no exjiste por ahora ningfin proyectc de estu-
dios monogrdficos", aungue si la posibilidad de estu
diar conjuntamente ccn la AEPE (Ascociacidn Espafiola
de Publicidad Exterior}) la reedicivn de un estudio
para el medio exterior, comoc el gue se efectud hace
unosg anos.

Ctro dato en el dltimc trimestre del B9 es el gue -
se refiere a un nuevo duro enfrentamiento de RNE con
el EGM a consecuencia de la publicacifn de la segun-
da ola {mayo-3junioc) del EGM (259).

El lenguaje utilizado llega a un paroxismo de inco-
municacién. Las cifras "en modo alguno se ajustan a
la realidad", "tiene fundadas sospechas de gque el -
trabajo de campo de esa segunda ola fue realizado,

en parte, durante el mes de juiio...", los datos --
del EGM son "sociclfgicamente imprescindibles", va

gue "no se entiende cOmo de la noche a la mafiana la
audiencia radioffnica de un pais pueda bajar en mas
de 700.000 personas...", porgque no es sOlo RNE la -
gue baja, sino gue précticamente todas las cadenas

registran sustanciales pérdidas de audiencia...No -
ha habido trasvase de oyentes, sino simplemente...

gue se han perdido. Se habla de una "gran manipula-
¢ién", de gue se estd compropando la veracidad del

EGM, de asesorfas juridicas y de dafics y perjuicios
y m&s allf la amenaza econbmica, la retirada de --

RTVE.
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En resumen, ¢n ninglin momento se aporta a la polémi
ca una razfn cientifica y de independencia.

Tampoco la respuesta del EGM =5 un modelo de clari-
videncia. S$58lo se aportan razones "té&cnico-metodold
gicas" como si los datos gue la primera ola {(gue -
servian de comparacifn a la segunda)} "estzban algo
hinchados”, mds la baja que "normalmente se produce
entre ambas clas, hace gue la diferencia sea mavor”.

En resumen, un pancrama de wescasa ccherencia en las
solucicnes que se adoptan, un esguema organizativo
"estamental", una terrible falta de visifn cientifi
ca en cuanto a lo gue debieran ser los estudios d=
base para determinar el volumen de la audiencia, -
otros estudios de base para establecer gradualmente
y precisar las "variables cualitativas™, un *errible
temor a lo gue pudieran descubrir les estudios mono-
gr&ficos, una predominancia de ios intereses secto-
riales, etc., etc., aspectos tedeos ellos que nan ido
apareciendo a lo larygo de las p&ginas anteriores.

Y todo esto ante un pancrama gue apunta a la desapa-
ricidn de los moncopolios de la investigacibn y la -
ruptura cientffica.

En el terrenc concreto que nos ogcupa hay signos més
gque suficientes para estimar gue tanto las decisio-
nes sobre medios, como la investigacidn gue scporta
estas decisiones, van a tener que cambiar profunda-
mente en los proximoes tiempos. Basta examinar cual-
quier revista europea scbre medios de comunicacion
para advertir gque las preccupaciosnes van, al menocs
en el plano institucional, muy por delante de las -
nuestras.
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.2.2. La evolucion paralela del modelo Metra-Seis
-
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4.2.2.- La evelucion paralela del modelo Metra-Seis

Junto a los antecedentes citados en el apartado anterior
al describir el clima de los afies 60 gue corigiran la --
constitucion del EGM, parece interesante citar algunas -
propuestas de investigacidén, implicadas cen el prcceso -
del Estudio General gue, a nuestrec juicio, apuntaban a
un mejor y mas abierto enfoque cientifico.

En este terreno, guizad porgue el Institute de Investiga-

cién mostrd mayor sensibilidad a aspectos mds comunicati
vos y menos mecdnicos de los medios espaficles, merece la

pena recoger un breve histerial de las propuestas y estu

dios realizados por MBETRA-SEIS en el pericdo gue va desde
1966 hasts 1988.

5

1966. Realiza, ante la importancia gue ¢std cobrando -
en nuestro pais la Publicidad Exterior, el primer estu
dia piloto gue trata de validar para Espafia la formula
de Copland. Como tal estudio piloto se eligid ia ciu-
dad de Zaragouza, a sebiendas de que tenia gue aplicar-
se después a cinceo o seis ciudades mas. Conviene adver
tir gue la finalidad principal del estudio no se llegd
a censeqguir hasta el afic 1978 en el marco del EGM.

1968, Estudio coicidental de Radio para MOVIERECORD, -
cit. en 4.,2.1.

1968. Estudio citado en el apartado anterior (4.2.1.},
alternativo al presentado per ECQ, bajc convocatoria -
del EGM, y gue al no sey adjudicado fué realizado por

un corto grupo de empresas de publicidad, mds de acuer
de con el planteamiento de METRA-SEIS,

Un examen sintético de lo0s "outputs" de esta Investiga-

cién puede darnos idea sSobre la preocupacion de este ins
tituto por analizar en la Espafia,de estos afios los tipos
de comportamientos de la poblacidn respecte a los medios:

T VISI
* Audiencia del dia de ayer: - en casa

- fuera de casa

- poseedores de TV
* I Canal / UHF: - hdbitos

~ eleccién
-~ variacién de los habitos
{mafiana, tarde y noche]




~596-

* Programas gue hacen
cambiar les habitos:

mafiana, tarde y noche

* Variacidn estacional:

audiencia en invierno
variacidn por horas vy
dias de la semana, res~
pecto al inviernc.

* Hibitos de audiencis por dias

de la senmana

* Consumo de productos dltimo mes

* Duplicacicnes:

BADIOQ

* Audiencia del dia de aver:

entre dias a una misma

hora.
entre horas de un mismo
dia (dia anterior), de

L a Vv, Sdbados y Domin-
gos.

en casa .Por tipos
en coche programas,
en otro cadenas, ho
lugar ras, dias -
Semana.

* Variacidn de la audiencia:

segun trabajo

segin programa de Radio
segin programa de TV
segun esté ¢ no en casa
por otros motivos

* pudiencia seqin habitos:

de I, & V con alta fre
cuencia.

sdbados

domingos

totales y baja frecuen~
cia,

% Comportamientos de selec-
cidn de emiscras:

mafiana
tarde
noche
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Comportamiento de selec-—
cién de programa: -

mafiana
tarde
noche

*

Hdbitos de consumc del dltimo

mes

CINE

* Audiencia \ultima semana: -

* Hibitos de asistencia: -

total por categorias
salas.
total por publicidad

modos de decision de la
asistencia.

modo decisidn pelicula

presencia habitual des-
canso.

idem. uUltima ve:z

* Acumulacidn de la audiencia

* Variacidn estacicnal

DIARIOS

* Numero de diarios leidos
ayer: ~

de mafiana

de tarde - caracter

* Habitos y duplicaciones por hdbitos

* Duplicaciones dia de ayer

* Variacidén estaciocnal

REVISTAS

* Audiencia dltima semana: -

numerc
tipo

* Origen de la revista

* Frecuencia y dltima lectura
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* VYariacidn estacional

REVISTAS QUINCENALES Y MENSUALES

* Idem. caso anterior

DUPLICACIONES ENTRE MEDIOS

Se contienen todos los casos posibles de duplicacidn:

- Entre TV y la Radio, el Cine, los Diarios y las Revis
tas. -

- Entre Radio, Cine, Diarios v Revistas

- Entre Cine, Diarios y Revistas

- Entre Diarios y Revistas

Conviene sefalar gque precisamente este estudio de los -
hidbitos y comportamientos por modesto gque pueda parecer
a mas de 20 afios de su realizacidn, permitid establecer
una serie de criterios estratégiceos incontestables desde
nuestro punto de vista:

- La constatacién de gue &) contacto con ciertes medios
respondia a hdbitos arraigados en la poblacidn, cuyos
hdbitos influian, como razén principal, en los proce-
sos de acumulacidn de audiencia, y, por tanto, en la
mayor o mencr velocidad con que podian actuar, indepen
dientemente de su periodicidad de emisidn.

- Un andlisis de las correlaciones de audiencia (basado
en el estudio de duplicaciones y habites), con la cen
clusién de que entre los distintos medios se producian
correlaciones positivas y negativas, y que este fend-
meno necesariamente deberia influir, a la hora de —-
tomar decisiones estratégicas, para determinar si los
medics/scportes eran entre si complementarios o no -
complementarios a efectos de la cobertura sobre un -
determinado segmento de la poblacidn.
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§ 1972-73. Diversos estudios cualitativos para TVE.

§ 1973-Y6. Propuesta completa para el EGM, recogida en
el apartado anterior, y que no se lleqd a desarrcllar
de forma completa, a pesar de la adjudicacidon del con-
CUrso.

Destaguemcs gque las mds importantes novedades,en linea
por la viedja batalla hacia los estudios monografices,
wncluian:

- Un estudio monogrdfico, con fiabilidad provincial,

para Radio v Prepsa diariz {(muestra de 50.000 en-
trevistas).

~ Un estudioc monografico para Revistas, en que se -
apbordaba la preblematica de lectores primarios y -
secundarios.

-~ in panel de lectecres de Revistas para comprobar la
coherencia de comportamientos y declaracicnes, y -
tratar de estudiar leyes de comportamiento.

- Un estudio cualitativo para sentar las bases de una
tipologia de compeortamientos respecto a los medios.

§ 1978. Dentro de las propuestas realizadas en 1973 al
EGM, en este afic se realiza un estudio sobre Publici-
dad Exterior gque permite obtener los ceceficientes -
para Espafia de la férmula de Cepland. Recuérdese gue
la experiencia del instituto en este terrenc databa de
1966.

No se conoce ninguna experiencia similar mds reciente.

§ 1981. Estudio de Medios en las Islas Canarias.

§ 1987-89. Estudios periddicos de recordacidn, identifi
cacion y "agrado™ de campafias publicitarias en Publi-
cidad Exterior urbana.

Quizd, junto al prurite de profundizar en los medios -
menos estudiados, lo gue caracteriza a este instituto

de investigacidn, frente al esquema aceptado por =l EGM,
es tratar de avanzar en las fronteras del conocimiento

de los medios. Aqui se encontrarian, junto a los aspectos
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antes citados, los estudiosy avances realizados desde -
1967 comparandc los métodos del "recuerdo de la vispera®
con los coincidentales en el campe de la Radio, asi -
como estudios de perfil, duplicacidn y acumulacidén en el
campo de Diarios y Revistas.

Por otra parte, personas directamente vinculadas al Ins-
tituto y al ambiente esurcpeoc de la investigacidn de --
medios, han realizado aportaciones significativas a la
inicial comprensidn del fenomeno publicitario, con las
implicaciones que esteo supone respecto a los planteamien
tos de investigacidn (260).

Tenemos noticias de que en estos momentos se estdn rea-
lizando en Francia, estudics destinados a medir la efi-
cacia relativa de los medios segun los objetivos desea-
dos {infermacién, notoriedad, imagen, incitacidn a la -
compra), en base al rendimiento calculado para 100 cam-
pafias distintas {261}.

Como una muestra mas del interés de este instituto por
"medios atipicos", podemcs citar también una investi.-
gacicén escasamente convincente:

§ 1977. Estudic de audiencia del medio cakbinas telefd-
nicas {262}.

Este estudic, guizd muy relacionado con las fdérmulas de
COPLAND sobre audiencia de P. Exterior, es muy poco --
convincente en sus conceptos de "audiencia bruta", "au-
diencia neta", "repeticidn media de contacto”, y la dig
tincidén de los publicos entre "peatones", "coches con -
semdforo" y "coches sin semaforo”.

Que se pueda llegar a la afirmacidén de gque la repeti-
cidén media de contacts al mes con una cabina es de -—-
48,2 veces, parece extremadamente dudosa, incluso admi-
tiendo gque andamos por la calle, nes paramos en los semd
foros o circulamos libremente por la ciudad.

Desde luego una cosa es "el contacto” y otra "la exposi-
cidén". Una vez mds ¢Qué es el contacto cuando hablamos
de ciertos medios?.
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2.3, Otras fuentes espaficlas
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Ctras fuentes ecpafiplas

Las pdginas anteriores, centradas en los problemas de -
investigacidn y gestidén del EGM, pudieran dar la sensa-
¢idn de gue dicho estudio y sus repercusiones colatera-
les constituven las dnicas fuentes de conocimiento --
sobre los medics espaficles. De hecho, desde los afies 60
existe en nuestro pais una rica corriente de inquietud
hacia una mejor informacidén scobre los mismos, informa-
cidn de utilidad fundamental para la construccidn estra-
tégica de las campafias, tanto en el campe publicitario
como en el de otras formas de comunicacién por objeti-
VoS,

Respondiendc a la misma apetencia de datos que en les
afios 60, da crigen a la constitucidén del EGM, puede -~
hablarse de un movimiento paralelo gue intenta comple-
tar las necesidades de informacidn scbre los medios --
espafioles.

Desde la actuacidén de la Prensa prcfesional, pasando -
per la constitucidn de la OJD y del EGM y la actuacidn
del INSTITUTC NACIONAL DE PUBLICIDAD, hasta la aparicién
mds reciente, de nuevas publicaciones y propuestas de -
investigacidn, destaca el inter&s de los profesionales
espafioles por superar las limitaciones de la investiga-
cion convencional.

En las pdginas siguientes intentaremos clasificar estas
fuentes en cuatro apartados:

A} Fuentes histdricas sin continuidad

B) Fuentes histdéricas subsistentes

C) Investigaciones de audiencia actuales
D) Labor de la Prensa profesional

A) Fuentes Histdricas sin Continuidad

* "YADEMECUM DE MEDICS PUBLICITARIOS™, 1972 {263).

Esta publicacién de gran interés en aquellas afios --
para comprender la estructura de los medios espafioles
y las modalidades de su utilizacidn publicitaria, --
recogia dates sobre:

. Pemografia y Economia, fundamentalmente scbre infor
macion del INE.
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Scbre Prensa, en hase a datos de la QJD y de la --
"Guia de Medios".

Sobre TV, con datos procedentes de la "Guia de Me-
dios publicitarios espafioles 1971"; &1 M.1.T.; el
"Informe socicldgico sobre la situacidn social de
Espafa" (Fundacidn FOESSA, II, 1969); los estudios
de ECO 1969 para TVE, v las encuestas INE sobre -
eguipamiente;.la VI encuesta del entonces incipien
te EGM; publicaciones profesicnales como "INFORMA-
CION DE PUBLICIDAD Y MARKETING", fuentes interna-
cionales ("Statistical Yearbook U.N.O.").

Sobre Radio, con datos similares

Publicidad Directa, con informacidn de PUBLIPOST
y de la UNION PUSTAL UNIVERSAL.

Datos de RED y de la "Guia de Medios" para Publi-
cidad Exterior.

Sobre Cine, con informacidn del “"Beletin informati

vo del contrel de taguilla 68-70" (MIT); un estudio
sobre la "Situacidn del cine en Espafia" del Institu
to de la Opinidn Piblica, 1968; asi como datos in-

ternos de MOVIERECORD y CINEDIS: estudios interna-

cionales de la IAA (International Advertising Assc-
cliation) realizados en 1969.

A nuestro ijuicio, estos datos -aun admitiendo todos
sus posibles defectos- dibujaban un panorama estruc-
tural de los medios espafoles gue, en todo caso, --
deberia haber side tenido en cuenta por las investi-
gaciones de audiencia.

"AGENDA-VADEMECUM DE MEDICS PUBLICITARIOQOS", 1974 (264)

Esta nueva publicacidén, a dos afios de la antericr, y
que no volvié a editarse, seguia un esquema similar

a la anterior, aunque con una informacidn mas comple-
ta tanto en el apartado de "Demografia y Economia" -
como en los de medios.

Asi, en Prensa (Diarios y Revistas), sobre los datos
de la OJD, realiza un interesante estudic sobre la -~
estructura de la circulacién controlada en Espafia.
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En TV aportd mejores y mds recientes estadisticas --
sobre equipamientc e inversiones publicitarias por -
cadenas y meses, con algunas comparacicnes interna-
cionales y otros datcs (asi del socidlogo Amando de
Miguel 1961-66, del "“Anuario del Mercado Espafol, -
1969", los Informes FOESSA del 70, 71, 72 y 73, la -
Gerencia de Publicidad de TVE, el estudic sohre "El
mercado financiero de las econcmias domésticas en -
Espafia, de DATA en 1972; de MERCATA; del Estudio -
sobre "Audiencia de TVE y ceomportamiento social de -
la poblacidn espaficla" de 1972; del Instituto Naclo-
nal de Estadistica; la "Guia de Medios 1973", etc.).
Al mismo tiempo se introduce infermacidn interesante
sobre habitos generales de audiencia, tipelegia de -
programas y audiencia potencial de la segunda cadena.

En el caseo de la Radio, junte a informacidn bdsica -
sobre la estructura de soportes del medic -sobre --
datos de la "Guia de Medios" y del "Anuario de la -
Publicidad 73-74"- se realiza un estudio propioc scbre
inversiones, por sectores, a lo largo de 1970-71-72,
con informacion precedente de la Cadena SER y de -~
MERCATA.

Muy interesante, por tratarse del primer intento rea-
lizado en Espafia, es también, en relacidn a la Radie,
una "Investigacidn del alcance geogrdfico de las emi-
soras espafiolas", realizado por la misma AEA en diciem
bre de 1972, y no repetido en afio$ subsiguientes.

Para el Cine, junto a la informacidn estructural sobre
el "Control de taguilla" (M.I.T. datos actualizados -
a 1972), se recoge una referencia al "Estudio sobre -
el Medio Cine" (MOVIERECORD, 1972) y datos sobre -~
frecuencia de asistencia, estancia en la sala y re-
cuerde de anuncios. Para las inversiones en el medio
se recogen datos de MERCATA y del "Andlisis de Merca-
dos e Investigaciones publicitarias en Espafia" (PUBLI
COTEC 72/73), de MOVIERECORD y de CINEDIS.

Er Publicidad Exterior se actualiza la informacidn de
RED, de la GUIA DE MEDIOS y de MERCATA, scbre inver-

siones en el medio y en sus distintas modalidades --
("Affichage" temporal, larga conservacién, luminosos,
transportes, etc.).

Para la Publicidad Directa se actualizan leos datos de
1971, con nuevas aportaciones del Instituto Nacional
de Estadistica vy de ADRESS IBERICA.
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* PUBRLICOTEC 70/71 ¥ PUBLICOTEC 72/73

Se tratd de dos publicacicnes monograficas, sin poste
rior continuacidn, aparecidas en Barcelona, 197% y --
1973, y de las cuales han guedado muy pocas referen-
cias.

Su mds importante valor consistid quizd en ser un -
antecedente directo de los estudics periddiceos (anua
les) de J. WALTER THOMPSON scobre las inversiones publi
citarias espafiolas. -

Con datos de MERCATA (empresa desaparecida de control
de apariciones e inversiones publicitarias) y elabora
cicones propias se presentaba un interesante esguema -
de las inversiones publicitarias por sectores produc-
tivos y medio.

Quizd una de las c¢onclusiones mas importantes -en --—
aquellos afios- fue la de descubrir hacia dénde se --
dirigian las preferencias de los anunciantes espafio-
les y también, en lineas generales, la confirmacidn
cuantificada del nivel de oferta espafiol gque en ague-
llos momentos, y al menos en ciertos sectores, se --
situaba en posiciones parecidas a las de otros pai-
ses en desarrollo.

Este nivel de cferta, traducido al uso publicitario
de los medios de comunicacién, varificaba los tipi-
cos esquemas de los mercados de oferta:

- Concentracidn en medios de difusidn extensiva para
productos de consumo generalizado.

- Mayor diversificacidén, con abandone gradual de los
medios de difusidn masiva, para preoductos de consu-
mo mds especializado o mds selectivo.

- Peclarizacidén hacia medios muy selectivos para pro-
ductes altamente especializades.

ESTUDICS SOBRE MEDIOS DEL INSTITUTO NACIONAL DE PUBLI-
CIDAD

La labor editorial y de investigacicn del I.N.P. mere
ce una especial mencidn, que agui limitamos a los --
temas relacionados con las decisiones schre medios, -~
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seqin se contienen en las notas 265 a 301, tanto en
sus publicaciones y estudios meonogrdficos como a --
través de las Revistas PUBLICIDAD y PUBLITECNIA, --
desaparecidas en la actualidad.

B .

B.1}) La "Oficina de Justificacidn de 1 Difusidn" (0JD)

Entre las fuentes histdricas, actualmente sushis-
tentes, que ofrecen interesantes posibilidades --
para los estudios estratégicos sobre Publicidad y
Relaciones Pdblicas se encuentra la ©.J.D., como
fuente gue s5e limita a proporcionarnos informacidn
scbre la circulacidn de los medios impresos (Dia-
rios y Revistas), medida en numero de ejemplares -
distribuidos. Contra lo que pudiera indicar el nom-
bre "difusidn" incluido en su denominacidn, la QJD
ne estudia la difusidn entendida como numerc de per
sonas a gquienes llegan los medios impresos, sino --
sdlo la cantidad, reparticion geogréfica y concepto
en gue son distribuidos los ejemplares de una publi
cacidén determinada, es decir, lo gue seria mas co-
rrecto llamar "CIRCULACION"™ comc ha recogide la ter
minclogia anglosaijona- -

Por el contrario, la dptica de los Estddios de Au-
diencia se basa en el anterior concepto de difusidn
y en el correlative de audiencia, es decir, en el -
de la medida de la cantidad y clase de individuos
gque en un tiempo determinado se exponen a unh medio,
bajo un criterio probabilistice. En otras palabras,
tratan no sdéle de medir cudntas y gué perscnas se -
exponen a un medioc o soporte en un momento determi-
nado, sinc también de llegar a establecer, en fun-
cidn de los habitos de exposicidn, criterios de --
probabilidad de exposicidn de los distintos grupos
gue componen la audiencia.

antecedentes

El primer antecedente gue se conoce es €l de la -
iniciativa de George Presbury Rowell (Estados Uni-
dos) en el afio 1890, quien desde el campo de la --
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Prensa, y ante la creciente publicidad que va acu-
diendo a este medio, inicia un movimiento gue trata
de aclarar la real circulacidn de algunos grandes
periddices norteamericanos. En el afie 1914 se crea,
también en USA, el AUDIT BUREAU OF CIRCULATION {CQfi
cina de verificacidn o control de la circulacidn) o
A.B.C.

Esta organizacidn norteamericana se extiende rapi-
damente, pasando primero a Canadd y a Gran Eretafia,
paises donde la Prensa diaria y las Revistas han -
alcanzado ya un notable grado de desarrollo, y ~-—-
posteriormente, con pocos afios de diferencia, a --
Europa, donde la primera nacidn gue implanta un --
crganisma similar es Francia gue en 1924 crea la
'OFFICE DE JUSTIFICATION DE LA DIFFUSION' u 'OJD',
per iniciativa no sélo de las publicaciones, sino
también de las mds importantes Agencias de Publi-
cidad francesas. No obstante, tantc en el casoc --
norteamericano como en el francés, participan para
lograr unha real operatividad del sistema, junto a

los medios impresos vy las Agencias, los mds impor-
tantes anunciantes.

A partir del ejemplo francés, la extensidn de este
movimiento por el resto del mundo es bastante lento,
de acuerdo con e} mayor o menor retraso gue experi-
menta la utilizacidn de las técnicas publicitarias.
A excepcidn de los paises de habla inglesa, donde -
se le conoce casi siempre con las siglas A.B.C. -
En otros paises adopta denominacicnes diversas.

Después de la II Guerra Mundial en casi todos los
paises desarrollados se crean oficinas de verifi-
cacién de la circulacién de la Prensa, llegandose
en el afic 1963, con ocasién del Congreso de Esto-
coimo de la "International Federation of Audit --
Bureaus of Circulatien” que agrupa a tcdas las --
asociaciones de esta clase, cralquiera que sea su
nombre. Hay gue advertir gue, con leves diferencias
entre unos pdises y otros, la clase de datos y los
procedimientos de contrel son muy parecidos en to-
dos ellos, ya gue responden a una misma necesidad.

En Espafia, tras$ una serie de intentos privados --
{302}, la 0.J.D. se constituye, comc una Sociedad
Andnima sin fin lucrative, el 10 de Octubre de ~-
1964, como consecuencia de las disposiciones gue
en tal sentido establecia el Estatuto de la Publi-
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cidad, participande en ella, desde su inicie, les

tres estamentos, Publicaciones impresas, Agencias

y Anunciantes. Las primeras Actas de control se --
publicaron en el mes de mayc de 1965, y en septiem
bre de 1966 lngreso en la c¢itada Federac1on Inter-
nacional. En junio de 1988 se ha modificado su Re-
glamento.

Desde un puntc de vista legal, la justificacidn de
la creacidn en Espafia de este organismo, se encuen-—
tra en los articulos 27 y 28 del Estatuto de la --
Publicidad (303) y en la Orden Ministerial de 20
de enero de 1966 (BCOE de 8 de febrero) gue estable-
cid las condiciones o principios gque deberian cum-
plir esta clase de organizacicnes {304).

El significado de la QJD en nuestro pais, <omo en
otros donde ha funcionado sin intervencidn guber-
nativa, es muy c¢laro desde el punto de vista del

interés de los anunciantes y agencias, por una --
parte, y de los propies medices imprescs, por otra.

Por ser la Publicidad un tipo de comunicacidn paga-
da, tanto el anunciante como la Agencia tienen inte
rés en conocer el precic relativo en términos de -
circulacidn real del medio y comparativamente a los
demas medios o scportes que pueden elegir.,

rPara el propio medic, las cifras de circulacidn -
suponen ne solo la posibilidad de justificar gque
el nivel de sus tarifas publicitarias es el gue se
ajusta a aguellas, sino también la de conocer su -
situacidn en el conjuntc de los soportes de simila
res caracteristicas y de establecer, en consecuen-
¢ia, una pelitica de difusidn determinada.

Resumiendo, en el interés de 1os tres grupos, anun-
ciantes, agenCLas y medios, se encuentran razoenes
no sélo eccndmicas, sino también técnicas, en cuan-
to a poder analizar y decidir la politica de difu-
sion determinada.

Informacidn gue proporciona la 0:3:D.

La OJD analiza y controla aspectos centrados en -
dos temas fundamentales, relativos sélo a los --
MEDIOS IMPRES0S:
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* Nimero de ejemplares de la publicacidn realmente
distribuidos, prescindiendc de la audiencia a -
guien llegan esocs ejemplares. (CIRCULACION).

* Reparticidn geogrdfica, a nivel provincial, de -
los ejemplares efectivamente distribuides. % pro
porcional, sobre las cifras de circulacidn del -
ultimo mes controlado.

Los datos se presentan referidos 2 los siguientes
conceptos:

a) Tirada itil. Es el total de ejemplares de un --
mismo numerc de una publicacién, salidos de --
mdquinas en condiciones de ser distribuidos al
lecter, excluyendo los ejemplares incompleteos o
defectuyosos.

b) Suscripcidén. Nimero de ejemplares enviade con -
continuidad a una serie de destinatarios, previa
peticién de éstos, y pagados al precio estable-
cido para el periodo contratado. La suscripciodn
puede ser bonificada o no, v en este caso se -~
hace constar en las actas.

¢) Venta al nuimero. Total de ejemplares vendidos -
a traves de los distintos canales de distribu-
cidn y los numeros sueltos adgquiridos por el -
puiblico en los propios locales de la publica-
cién.

d) Servicios regulares. Ejemplares suministrados
gratuitamente y con continuidad a ciertas perso

nas o entidades.

e) Difusién. Nimero de ejemplares resultantes de
sumar las cifras de susc¢ripciones, venta al --
nimerc y servicios regqulares.

f) Di ibucid: e iép. En las
actas figura esta distribucion expresada en por-
centaje provincial referido a la cifra media de
difusién del dltimo mes controlado.
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g) Nimero de apariciones. En las actas aparece --
tambien este dato referide a cada uno de log --

meses controlades. Es interesante tenerlo en cuen
ta, ya gue las cifras gue aparecen tienen el carag
ter de medias mensuales.

h) Devolucicnes. Aungue este dato no aparece directa-
mente en las actas puede obtenerse ficilmente por
diferencia entre la tirada util y la difusién.

En las dltimas reformas del . Reglamento (1988) los
datos se agrupan de forma un poco diferente para
facilitar su interpretacidn, tal como aparecen en
los actuales boletines:

12 Hoja: -Datos generales: _Afio vy meses del
periocdo controlado.
.Nimeres publicados
.Tirada util

-Difusidn pagada: .Suscripciones
.Venta al ndmero
.Venta en bloque

-Difusidn gratuita:.Individualizada

.En blogue
.Rotatoria
~-Difusidn total
por aumero. Suma
de promedios.
22 Hoja: -Distribucidn geogrdfica. En porcenta-

jes provinciales, con agrupacidn de -
provincias en las 17 comunidades auto-
nomas, mas Extraniero y una mencidn a
"Otras provincias”.

Problemas que presenta este tipo de informacidn

Prescindiendo aqui de un gran nimero de aspectos -
tratados en el Reglamento de trabajo de la 0.J.D, que
tienen menor interés {clasificacidn de publicaciones,
mecdnica operativa, publicidad de resultados, impug-
naciones, penalizaciones, etc. gque hacen rglacién

a la objetividad de los datos) interesa aqui destacar
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otros aspectos gue pueden incidir scbre un campo -
de investigacién que debiera plantearse sobre bases
mis cientificas, sin olvidar las motivaciones de --
cardcter practico que justifican la existencia de -
estas organizaciones.

Hay que partir del hecho de que los datos proceden
tes de la OJD, como los gue nos facilitan los estu
dios de audiencia, seon instrumentos indispensables
de trabajc para todes guienes intervienen en los -
procesos de decisién sobre medios de comunicacidn.
Fero en cualquier caso son instrumentos.

Si tenemos en cuenta los afies de historia con gque

cuenta la OJD en Espafia, parece que el balance es

positivo en cuanto a haber obtenido una masa de --
datos periddicos muy considerable, hasta el punto

de gue actualmente contrela alrededor de un 90% Qe
la circulacidn total estimada de los diarios.

Sin embargc, una vez conseguidos escs datos, hubie
ra side necesario interpretarlos, depurarles, con-
trastarlos y replantear las necesidades de investi
gacidén. En este sentido, la 0JD, come otras parce-—
las de la investigacidn publicitaria, estdn afecta
das de una cierta falta de perspectiva.

En general, puede afirmarse gue los datos de 0OJD
han sido muy poco explotados, en el sentido de su
contraste y de su andlisis profundo, lc que ha impe
dide un perfeccionamiento de sus cbjetivos y méto-
dos de trabajo. En primer lugar, destaca la inercia
en que Sse mueve esta organizacidn, incapaz de supe-
rar las limitaciones de la informacidén gue cbtiene,
e incapaz de plantearse ciertos avances gque perfec-
cicnasen los datos, incluso en el terreno limitade
en gue se mueve.

Lo cuantitativo y lo cualitative, en investigacidn
mantienen entre si una relacidn de tipo dialéctico.
El método cientifico precisa cuantificar los fend-
menos para cualificarlos y al revés. De esa califi-
ficacidn surgen determinadas hipdtesis, o nuevas -
necesidades de investigacién que deben confirmarse
0 destruirse a través de un grado aceptable de --
caantificacidén. Asi se comprende gque cualquier —-
cuantificacién sobre los medios lleve consigo una
tremenda carga de interrogantes en el terreno con-
vencional llamade cualitative.
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becididamente puede decirse gque el esguema de la -
0JD responde a necesidades primarias y estructura-
les de investigacidn por cuanto lo cuvantitativo --
estdtico nc puede abarcar més gue aspectos muy par-—
ciales de un fendmeno esencialmente dindmico como -
el de los medios de comunicacidén. Una comprensién
exacta, si es gue se puede llegar a ella, del fend-
meno “"medio de comunicacidn® exige tener en cuenta
factores como les de su tipologia, sus caracteris—
ticas, el lenguaje que utilizan, la cultura de 1la
audiencia, etc.

El primer problema gue se plantea es el de sus --
propias posibilidades internas de perfeccionamiento
pues no cabe duda de que, sSi1 existiese una colabo-
racidn estrecha que parte de los medics gque contro-
la, se podria afinar muche mids en algunos tipos de
andlisis. Un caso muy claro es el de la escala pro-
vincial gue utiliza para mostrar la distribucidn -
geogrdfica de la difsuidn. Esta escala puede ser -
valida, aungue insuficiente, cuando se trata de -
revistas o diarios de distribucidn nacional, pero
no lo es en abscluto c¢uando se trata de diarios -
regionales, provinciales o locales. Incluso en el
caso de revistas de gifusidn nacional -con las limi
taciones gque comporta este adjetivo al hablar de -
este medio- dariamos un paso importante si llegdse
mos a conocer gue cantidades distribuyen en las --
capitales de provincia y en el resto de las pobla-
ciones; © dentro de una gran capital, en sus dis-
tintas zonas. Datos que, evidentemente, poseen las
propias publicaciones.

Otro problema importante es el de la y

del control, plenamente justificado por contrapo-
sicidén a un sistema obligatcrio, pero que en la -
préctica, y especialmente en el campo de las revis
tas, impidid durante mucho tiempo llegar a un cono-
cimiento de la circulacidn de gran parte de ellas.

En principio, no cabe duda de que un soporte con-
trolade por OJD merece mucha mas confianza que --
otro no centrolado, pero aqui es forzoso aclarar
gque la propia limitacidn del contrel a las publi-
caciones que se han sometido a €l nos lleva en --
muchos casos a tenher gue utilizar en las campafias
soportes no controlados, especialmente cuando se
trata de publicaciones nuevas o, de contenido espe
cializado o de diarics locales o comarcales, en -~
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que lo general es la falta de contrcl. No en todos
los casos "soporte no controliade” es igual a "sopor
te no existente" o "soporte invalido®.

En algun meomente, aungue hace tiempc abandond esta
linea, la propia QJD espaficla llegd a hablar de --
hacerse cargo de investigaciones de audiencia, -~
tratandc de convertirse en la entidad gestora del
Estudio General de Medios, o de extender sus contrp
les a cotres medios aparte de la Prensa. Estas suge-
rencias suponian un desconocimiento profundo de las
diversas técnicas de investigacidn aplicables en -
une ¥ otroe caso. Es totalmente diferente, en su ~
espiritu y en sus sistemas, una labor de control -
estadistico de los ejemplares distribuidos por el
medio “Prensa” gque un conjunto de investigaciones
de audiencia, aungue la circulacién de la Prensa
pueda ser un indicader de su lectura.

Desde un punto de vista cientifico parece mucho -~
mds dtil gue la OJD se limite a seguir estudiando

la circulacidn de los medios imprescs, aungue profun
dizando en muchos de los matices gque todavia quedan
obscuros, y gque los datos gue procedan de ella pue-
dan ser contrastados con otros proporclionados paor
distintas fuentes y con distintos enfoques.

Posibilidades de mejora de la informacidn de la
0.J.D.

La OJD fué en Espafia, como ya se ha diche, y como
también ocurrid en otros paises, fruto de inicia~
tivas publicitarias, aungue quizd a lo large del
tiempo se haya podido olvidar este origen. Asi fue
el Estatuto de la Publicidad de 1964 la primera -~
disposicidn legal que prestd respaldo legal a esta
oficina espaficla de control de la circulacidén de -
los medios impresos.

Es importante rementarse al origen publicitario de
esta oficina para tratar de deducir si en estos --
momenta cumple las exigencias que lag técnicas -~
comunicativas demandan.

En el terreno técnico, relativo a la informacion
que habia de proporciocnar, la OJD, una vez creada
elabordé un regiamento de trabajo, en gran parte -
recogide de similares organizaciones eurcpeas, ¥y
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en especial de la 0JD francesa, que todavia hoy,
tras mds de 22 afios de funcionamiento, sigue vigen
te con peguefios retogues. Recordemos gue la ©JD -
fue fundada el 10 de octubre de 1964. La ditima -
reforma del Reglamento se ha efectuado en 1988.

Las cuestiones que hoy dia habrifa gue plantear a
la 0JD son las siguientes: Dandc per sentado gue
con las dificultades loglcas del caso la OJD ha
cumplido bien su funcidn. :No es posible cuestioc-
nar la posibilidad de mejcrar su informacidn?.
(Es el sistema de la 0JD el mas perfecto desde el
punto de vista técnice?. El planteamiento de los
afios 60 gbasta para cubrir las necesidades actua-
les de informacién scbre nuestros medios impre-
s5087?.

Algunas tendencias observables apoyarian la nece-
sidad de mejorar los informes de la 0JD. Por una
parte, el cuadre de vigencias y mpoesicidn de
tos diversos titulos de la Prensa espafiola (Diarios
y Revistas) es muy distinto al de los afios 60. La
Prensa espaficla se encuentra en una etapa, inicia-
da ya hace afics, de cambic y reestructuracidn, a
pesar de una cierta rigidez del sistema, mas acu-
sada quizd tratdndose de diarios gque de revistas.

Se advierte también en el caso de los diarios, una
agilizacidn de los sistemas de distribucidn de los
titulos mas importantes (le gue indiscutiblemente
influye en su circulacidn), y una tendencia hacia
la regicnalizacién, en parte consecuencia del fend
meno autonémico. En el caso de las revistas se da
un proceso de renovacidn de titulos -casi sexia
mejor hablar de una excesiva rotacién-, templada
en los Ultimes tiempos, junto a intentos de espe-
cializacidn temdtica mucho menos definidos gque en
otros paises.

No se trata de hacer salir a la 0OJD de su dmbito
especifico para gue llegque a sustituir a los estu-
dics de audiencia (305%). En ambos casos se trata
de técnicas diferentes cuya coexistencia es conve
niente perfeccionar, y completar la informacidn
ya existente, sin alterar su origen ni sentido, -
pero superande la excesiva rutina informativa en
que ha caido.
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Una cuestidn previa para llegar a conseguir esta
mejora es la del propic convencimiento de nuestras
publicaciones, sin el cual resultara dificil alcan
zar avances sustanciales. En este campg, Como tras-
fondo, se encontraria también el interés que tales
publicaciones tengan en concurrir al mercadc publi
citario sobre una base técnica. Resulta incompren-—
sible que publicaciones de primera calidad y que,
gor ello, se encuentran en posiciones favorables

de mercado, sigan manteniendo una politica de ocul-
tacidn de los datos indispensables para defender -
su liderazgo, apoyandec asi el hecho de que la --
falta de informacidn o la informacidn insuficiente
favorezca casi siempre a los peor dotados.

Y esto cuando el papel de la 0OJD es de fundamental
importancia en un pais como el nuestro, cuya estrug
tura atomizada de soportes ha impedido gue los --
estudios de avdiencia (El Estudic General de Medios
por ejemple) alcancen, por razones técnicas y eco-
némicas, un nivel de informacidn suficiente. Si -~
esto &5 cierto tratdndose de diarios, donde el EGM
no alcanza los niveles minimos necesarios, no lo -
es menos si hablamos de revistas, sobre todo en --
las de contenido especializado o de circulacién -
restringida por razdn de su contenido o de su --
piblico.

En este dltimo terreno, sin embargo, es preciso

reconocar, CORO 10 revelan los datos OJD de los

iltimos afios, que es creciente el nuimero y clase
de las publicaciones especializadas sometidas a

control ¢ gue lo solicitan.

Situado el proplema en este contexto, nc se trata
de proponer una mejora indiscriminada, sinc mejoras
concretas gque sefialamos de forma sintética, en el
cuadro que incluimos a continuacidn.
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CUADRO-RESUMEN DE LAS MEJORAS POSIBLES EN LA INFORMACION

DATOS ¥ PROCE-

CIMIENTOS

TIRADA UTIL

SUSCRIPCIONES
SERV.REGULA-

RES

DIFUSION
(Circulacién)

DISTRIBUCION

FROVINCIAL

PLAZO DE LAS

CERTIFICACS.

PLAZO MINIMC
PUBLICACION

PUBLICACIONES
DE DIFSION ES
PECIAL

OBSERVACICNES

DEL ACTA

OTRAS INFORMA

CIONES

COMISION TEC-

NICA

PROCEDENTE DE LA O.J.D,

PRESENTACION Y
SITUACION ACTUA-
LES

DATOS GLOBALES A
BASE DE MEDIDAS
MENSUALES Y MEDIA
DEL FPERIODQ CONTRO
LADO

POQSIBILIDADES DE PERFEC-
CIONAMIENTO

Subdivisidn per periodes
mencres de tiempo, depen
diendo de la pericdici-
dad, como informacidn --
adicional

Indicacidn Base 100 sobre
el primer mes del period.
y la media del periodc an
terior. (*)

% PROVINCIAL ULTI
MO MES CONTROLADO

Informacidn discriminante

an cuanto a:

-Zonas metropolitanas, ur
banas o rurales. -
-Zonas intericres grandes
urbes.

RIGIDO. (Inicial
6 meses; normal,
1 afie}

Declaraciones veluntarias
baje respensabilidades de
los editores, completadas
con compropacidn posterior
y pPenalizaciones casc fal
seamiento {Bj. OJD france
sa.

3 MESES DIARIOS; &
MESES SEMANARIOS;

Heduccidn de los plazos
como apoye a nuevas publi

1ARQ OTRAS caciones.

ESQUEMA BASICO - Posibilidad inclusicn in-

ANTERIOR formacidén discriminante
en funcidn caracteristi~
cas de la peblicacidn.

LIMITADAS Abiertas

PROHIBIDAS Posibilidad incluir otros

datos sin comentarios, -
con garantia, bajo respon
sabilidad y coste de los
editores.

CONVOCATORIA NO
PERIODICA

Convocatoria periodica -=
para replanteamiento in-
formacidn.

{*) Estecs datos pueden ohtenerse de los datos actuales, pero el in
forme directo de los indices supondria una evidente mejora en
cuanto a la pobilidad de observar la marcha de las publicacio-

Ppopilidad

nes.




~-617~

Importancia de estog datos v criticas

% estas alturas no parece tener duda la importancia
de la informacidn obtenida por la 0.J.D., en cuan-
to conjunto de datos gue sirven no sdélo de contras-
te para los datos de audiencia, sino también para
descubrir la estructura geogrdfica de la circula-
cidén como antecedente necesario para plantear los
estudios de audiencia. Quizd la observacidn mas -
importante en este terrenc, es la va hecha —--
sobre la insuficiencia de la escala provincial a
gue se refiere la distribucidn geografica.

agui también nos encontramos con polémicas gue -
recuerdan debates similaras en el terrena del E.G.M.
Nos referimos al hecho de gue alqunas publicaciones
consideran lesionados sus intereses cuando los --
datos les perjudican, revelando una falta de madurez
en lugar de colaborar a una mejora en los procesos
de informacidn.

A titulo de ejemplo, podemos recoger conflictos -
surgidos en los dltimos tiempos (306) donde se -~
citan "anomalias en el proceso de verificacidn de
las cifras facilitadas por la empresa editora', -
Yejercicio de acciones legales", "acceso a docu-
mentcs de la distribuidora y la imprenta", “intro-
misién de la QJD en la gestidn de sus respectivas
empresas”, enfrentamiento entre el reglamento de
trabajo de la 0JD y acuerdos de una Federacidn de
Asocliacicnes Nacionales de Distribuidores de Edi-
ciones (FANDE) gque niega el acceso auditor de la
QJD, ete.

En comentarios de la prensa profesional, este --
problema puede ser "raiz de un confliicto muche --
mayor si las distribuidoras ...mantienen su postu-
ra negativa a abrir su intimidad empresarial a una
entidad privada”.

Por otra parte, la constatacidn del dinamismo --
actual del mundo editerial, al gue posiblemente no
responda viejos mecanismos como el de la 0JD, --
vendrian reflejados en noticias contradictorias.
Desde las mds optimistas {(307), en:.que se consi-
dera una prudente subida de la circulacidn de -~
diarios "nacionales" y "ragionales", gque se move-
ria, para los diversos titulos entre un 3 y un 6
per ciento, con algunas disminuciones significati
vas; hasta otras mas pesimistas {308), en que, -
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remontandose a las estimaciones globales de la cir-
culacidn de la prensa diaria espafocla {los fatidi-
cos 80 ejemplares por 1000 habitantes} que trasla-
dados a la capacidad de abscrcidn de diarios de la
Comunidad de Madrid supondria unos 400.000 ejem-
plares diarios frente a proyectos de aparicidn de

4 diarios nuevos mds los 4 existentes {recordemos
gue estamos a mitad del afic 89).

Las preguntas de estos Ultimos testimonics giran
en torno a las siguientes cuestiones: Silos lecto-
res no aumentan en los dltimes 25 afies ;de ddnde
van a salir?. ¢Se ha encontrado la fdérmula para -
incrementar la lectura?. :Se ha investigado o se
investiga en este sentido?. ;Como va a influir en
la lectura de Prensa la oferta de las TV autond-
micas y privadas?. ;Va a seguir creciendo la publi
cidad como en los dltimos ahos?.

Asi pues, esta falta de agilidad de la OJD frente
a nuevos fendmenos medidticos, podria conducir en
opinidn de la prensa especializada (309) a nuevas
ofertas en que "ctros aprovechan sus carencias -
para lanzar, con mayor o menor fortuna, estudics
de venta de ejemplares gue, de existir una auditg
ria dgil, nunca tendrian cabida en el mercado™. ~
Se admite que una auditoria nunca puede tener la
agilidad de una encuesta, "aunque la dilacidn en
los datos del EGM ya exaspera a mas de un planifi-
cador"”, pero se pone en cuestidn que las ultimas
modificaciones del reglamento de trabaio y las de
presentacion de los datos, supongan una verdadera
agilizacion del mecanismo de control de la circu-
lacidn.

Empresas Privadas para el control de Aparicicnes e
Invgggigngﬁpublicitarias

Este tipo de informacién, abundantemente manejada
en Espafia desde los afies 60, y basicamente dirigi-~
da a la comprensicn del mercado publicitario {(vo-
lumen total y direccidn por sectores y medics), -
asi como el disefio de estrategias de comunicacidn
competitivas -en cuanto la estrategia scpone la -
prevision scbre la actuacidn del entorno inmediato-
cuenta con una suficiente variedad de manifestacio
nes gue merece la pena citar:
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* MERCATA, S.A. Barcelona. Empresa hoy desapareci-
da. Abhundamentemente citada en leos "Vademecums®
de la AEA y en PUBLICOTEC.

* REPRESS/NIELSEN, Inicialmente REPRESS, 5.A. Pos-
teriormente fundida con NIELSEN, importante empre
sa norteamericana de estudios de mercado y opi-
nidén, implantada en Espafia desde la década de los
60 .

* DOPLO, § A, La mas reciente en el mercado espa-
fcl. Obtiene informacidn similar a las anterio-
res.

Tanto los dates de REPRESS/NIELSEN como los de ~-
DUPLG constituyen la base de estimaciones del merca
do realizados por JWT y mas recientemente por la -
Federacién Nacional de Empresas de Publicidad —-
{FNEP} .

* 1. WALTFR THOMPSGN ESPANA, Desde hace aproxima-
damente 10 afos realiza la mas prestigiosa esta
distica sobre inversiones publicitarias. Utili-
za para ello datos de Repress/Nielsen y estima-—
ciones propias basadas en informaciones propor-
cionadas por los principales anunciantes.

Dada su continuidad, permite contar con series
estadisticas gque describen, seguramente en los
Ultimos afios, una acertada descripcidn del mer-
cade publicitario, por medios y sectores.

En los ultimos afio2 incluye informacién estimada
sobre el apartado “otros" (es decir, sistemas -
publicitarios neo canvencionales, como Publicidad
Directa o en punto de venta, Muestras y Exposi-
ciones, Folleto, octavillas, chjetos promocio-
nales, etc.), cuyas inversiones (7%5.000 Millones
para el afio 1985) supondrian c¢asi 1/4 del total
con un crecimiento de aproximadamente 20/25% -
anual. Seguramente estos datos abonarian la --
impresidén de un fuerte crecimiento -~en todos los
paises del mundo desarrcllado- de los sistemas -
de comunicacidn nc convencionales.
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En las estadisticas JWT de 1988 este apartado
crece hasta un 29,1%.

{ENEP)

En mayc de 1988 esta Asocliacidn teoma el acuerdo
de encargar a la empresa I[.A.M., S,A. la reali-
zacidn de un nuevo estwdio scbre inversiones --
publig¢itarias en Espafa, con vocacidn de conti-
nuidad en afes sucesivos.

Los datos que se pretende obtener tratan -en
intencidn de los redactores del proyecto- de ser
mds completo que los ofrecidos por JWT:

TV:

Canales nacicnales

Canales autondmicos, y en su dia, priva
dos.

Inversiones poco controladas: por ej.
patrocinio de programas.

Prensa:r Publicidad

Reclamos
anuncios de trabajo
Anuncieos por palabras, etc.

Revistas: Revistas generales

P.

Revistas técnicas

Exterior: Vallas urbanas

Cabinas telefdnicas
Autobuses, etc.

Marketing y P. Directa

Promocidn

Artes graficas

Publicidad médico~-farmacéutica de productos
éticos.

Las fuentes a utilizar serdn las de DUPLO, esti
maciones de IAM, y datos facilitades per Anun-

ciantes y Medios de Comunicacién, asi como de -~
las Asociaciones provinciales de la Federacidn.
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El dinamismo de este nueve estudio de inversio-
nes se muestra en el hecho de gue en cctubre del
mismo afio 8B ya se habian publicado los datos -
del I semestre y en marzo del B89 ya se habian -
publicado los del afio 19B8.

El posible interés de estos datos y de su compa=
racidn con los obtenideos por JWT dan idea de los
siguientes cuadros, reproducidos de la Prensa -
profesional, segun datos de la FNEP/IAM.

Conviene natar como aportacidn de este dltimo -
estudic e} desglose que realiza en publicidad
exterior y en otras modalidades como artes grafi
cas, punto de venta, regalos publicitarios —-
promocionales), patrocinios, lo que guizd permi-
ze llegar a estimaciones (incluidas en el apar-
tada "Otros medios" de JWT) que casi doblan las
de esta vdltima empresa.

Inversidn publicitaria en 1988 segin JWT
T

Millones | A
! depas. | & w1557
| Dinsios ... 188750 | 277 19
[ Revisuas . 86500 | 126 280
¢ Telovisiones 162,000 3.7 4.7
* Radw 60250 ! .2 s
| Cine . 600§ 0S 385
| Ewerior .. T 20900 | 31 35
J—— - L L
| Total medion prIACIPAlEs o rommn.. | s22.600 %3 |
§ OO MEARI e e e 1 1624000 217 76
— v e |
; Tota) IV ersion oo, |
; Total inversién - —— . 484008 ;| 1000 [ %4
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I Inversién publicitaria por medios en 1988 }
T Medios Mudios y saportes publicitaries T Millones | % witatal | % simedios
v -
| Diarios Diariog . | 135962 180 16
i ! Svplementes Dominicay §.366 1.1 : —
| Revistas ¢ Infi ién genezal y fi SRR (R I - 43 -
! | Teenieas 142664 56 -
, | Sector publicitars - 00 0 16.%
i Rudewo Radio 41269 55 i 9.}
| Cine ! Cine e | 01 0.4
! Tuevisién TVE Peninsale 16406 | 161 _
. TVE Canarits e 8% : gl —_
i TVE Regionsi i | 18472 [ 21 —
, ™ .. reesanpaere e 151N 2.1 —
£ ; 1257 | 02 —
| TVG ... . _— 1.253 {‘ 02 36,3
; Exictior Vallas ciudad y 8 13.872 2.5
I Vallas Metro, Renfe : . 1250 02 -
| Cabirias telefdnicas -' 1218 Co02 -
| Ausobuses, imerior thencs : eermeeenmien 1.300 .02 -
. Mariuesih : d 1.800 o2 -
! Mdviles, umincsoy, relejes 1.000 0. -
i Cancles’en estadios y owos . 2.000 BT ) —
. AMEE i, : 500 01 6.1
| Dirceta Publicidad direcaa L 95.000 26
| Grancus Realizaciones arics grificas ... : . 43.000 57 -
Vbtres Publicidad Médico-farmactals 26.000 34 -
rio ‘ 1000 —
i 40.000 -
i $.000 —
ﬁ 10.000 —
I 30000 -
i 20.000 -
25,000 -
otal o, . o 758.651 . 100, 100,0
aente: Pablicidad controlada por Duple v estimada por TAMN
y la FNEP.
| P -
i Numero de spots segiin cadenas y meses l
| . _ . . .
I TVE TVE ; |
Mes TVEL | TVEQ | Reglonat | Canaries | TV3 | ETBL | ETB2 | TVG | Tout
;
1.7% 77| 2408 } 1060 | 1617 139 ] FETIM R 7Y
2424 WE | 2650 1343 | 243 174 ] 17 1 s.ee
- b 2790 507 2822 | 1842 7 104 153 148 11.763
e 0T 3368 . 18% | 1647 62 197 103 | 13348
> %7 | osam ;) 24 | asss 260 412 421 | 1848y
RERYY 1F) 950 4509 j sy am 128 m 450 | 17408
1875 W4 2213 | 6T | 1898 141 %9 32 1484
818 9 . 1as | 85t 615 132 137 49 1 oam
2.084 1013 | 1gss ! 1360 | LTI6 225 96 359 7 s.0ar
4496 175 | o«sed L 2678 | s 327 555 4121 18843
1433 a3 | 4619 | 2766 5323 413 638 314 1931
Drciemire .. | 4,401 ST1 P 3885 | 2643 | s.a07 370 626 HUB ETYH
Totales —oew | 36588 | 6758 | 39.083 T‘ 1299 |0 1877 | 3868 | 519 [jasrm
+ Il
L .| ns T ] umsl wr| s [ 1A ] 50 3 Y
Fuente: TAM, 71988
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Avance de la inversién publicitaria en Espaiia - -

(Primer semestre de [989) R
Mitlones | o
Medio de peseing % Total | % sMedlos

e T e e gttt

I !
t 86581 202
i 5263 12
! P
- 998 02
93613 120
485 0l
4 St 0,0
| 10070 ' 24
: un . | 0,3
{ ~901 | 02
; Publicidad extenior .. 11.426 27
| Publicidad directn 1Y 143
l Aries grifices I 25000 59
| Oves . ! enooo 4
— T +
U TOMT oororsumomsieicomns | 426429 | 1000

Inversién publicitaria primer semestre 1988 y 1939'

(Millones de pesetas)

! o i
! [ ! 1959 }
|
| s —— T ' OB | . g0
| Su'plemmlns Dami wal&s 3 4034 5.263 } 301
| Reviss . i HED 47.334 i 1535
| Radic ... 17674 248 | se
! Cine | 74 T
| TVE Pentnsula , 66036 AT | 129
! TVE Canagus . i 1918 243 26,8
| TVE Regionales [ X ) 19,002 149
T TV3 ; £.088 10070 U8
| ETB i 453 ol 1588
HRAY i 592 901 | o522
| Canag Sur } — 455 ! —
i Telemadrid | — % —
| Bublicidad exierict 2016 1428 | 425
. Publicidad directa 47300 61.000 i 390

fooILI0 | s | 134

| 50000 | 60000 | 200
R e ————— i 332364 | azeazy ! 83

tota: Datos comoarau\,oh del primer semestre de
1388, con el mismo pericdo del afo anterior, com
pvendiendo ambos el total de la inversion u:ltro
lada, mas la estimada.

Fuente: FNEP/IAM 1988-89
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Interés trascendencia de e s datos d
punte de vista de las decisiones sobre medios.

Como deciamos al principic de este apartade, la -
informacicdn sobre apar1c1ones e 1nversmnes publi-
citarias tiene un gran interés estrateglco en cuan-
to permite conocer ia forma de actuar de los compe
tidores (se trata de anunciantes, de medios de -~
comunicacidén o de soportes concurrentes), en otras
palabras, permite investigar las practicas comuni-
cativas tanto del mercadoe general, como del secto-
rial y el de cada marca y empresSa en particular.

Sin embargo, el examen histdrico de estos datos -

revela posiblemente la existencia de inercias y -

rutinas, cuyo significade rezl es dificil de acla-
rar, en el contextoe general.

Desde el punto de vista del esfuerzo aplicadc a

la obtencidn de datos sobre los distintos medies
de comunicacidn, pudiera existir un circulo vicio-
so entre las decisiocnes adoptadas per las mas --
importantes Agencias y sus anunciantes y la direc-
cidn a que se aplica el esfuerzo de investigacidn.

Una estadistica publicada por JWT, una de las mds
grandes agencias espafolas con 202 persoconas en su
némina, pudiera revelarnos este fendmeno:

RISTRIBUCION POR MEDRIOS

%
1987 1988

Televisicn 61 60

Prensa 17 16

Revistas 12 13

Exterior 5 6

Radio 4 4

Cine 1 1
Fuente: JWT, recogida en CONTROL N2 318, Febrero.
fuente: g

1989.
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Es clarc gque una Agencia gue cbtenga el 60% de su
facturacion centrada en un medio comc TV dedicara
la mayor parte de su esfuerzo en investigacion -
para justificar sus decisiones en este terreno, -
independientemente de gue todo conduzca a la con-
clusidn de la importancia de la Televisidn en térmi
nos convencicnales del "Media Planning". En defini
tiva, todo consiste en gue los planificadores de -~
medios estén ceonvencidos o no de la importancia del
volamen de “contactos" y del significado de estos
"contactos”.

Estadisticas similares, procedentes de la misma —

fuente, sobre las tasas de incremento en un perio-
do de 4 afos, por sectores nos llevarian a consi-

derar si tales incrementos responden a unas condi

ciones objetivas de crecimiento del mercade publi

zitarie, mds hien al posicionamiento particular -

de la Agencia o a razones coyunturales. (Véase --

tabla a continuacicn).

INVERSION DE MARCAS
{Inversion controladaj

Sectores de mayor crecimiernto (s/aflo anterior}

1985 1986 1987 1988
Alimentacién 21,2 291 31,2 20,2
Audiovisuales 4,2 33,9 23,0 29,7
Comercio 15,4 25,7 330 18,4
Enargla 34,5 7,0 84,7 133,6
Equip. Oficinas t2,7 24,8 15,7 10,9
Finanzas 16,1 34,9 24,6 44,2
Hogar 4,3 32,2 40.8 36,7
Tabacos 78,4 13,4 28,7 [
Transporte 18,8 35,7 42,5 41,2

Fuente: JWT, recogida en CONTROL Ne¢ 318, Febrero
1989.

Lo importante seria, quizd, separar y discriminar
los factores coyunturales de los gue pueden indi-
car la impertancia que conceden los diversos secto
res a la utilizacidn de la Publiicidad y a otras -
formas comunicativas en el conjunto de sus acciones
de posicignamiento e imagen.
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Dentro del campo del andlisis estratégico, la posi
bilidad de reconstruccidén "a posteriori" de las --
actuacicnes comunicativas de los competidores, pue
de revelar también las inercias relativas, las -~
rutinas comunicativas, o por el contrario les hébi
tos cambiantes (las modas) de los sectores y enti-
dades anunciantes.

De la misma forma, la evaluacidén global de las posi
bilidades de crecimientc del mercade publicitario -
pudieran conducir a posturas bien sobredimensiona-
das, bien timidas. Un ejemplc concreteo es el conte-
nido en la prensa profesional (310) (311), con titu
lares espectaculares y preoyecciones como la siguien
te que nos conducirian a 1.4 billones de Pts. en
1992,

Evolucién de la Inversién publicitaria
Fravisicnes g8 W7
Wil Midcnes de Prs.

0 p : : . : H i 1 ! ! ! 1 i :
75 76 77 78 79 80 81 82 B3 84 85 86 87 88 89 50 9] 92

W Anznoios nf 24 a9
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No obstante, en las mismas fuentes aparecen refle-
xiones sobre el impacto de los canales privados de
TV o si se podrd mantener en el futurc el mismo -
ritmo de crecimiento, siendo especialmente signi-
ficativas algunas cpiniones recientes (312) schre
el crecimientoc sostenido del nivel de inversidn -
publicitaria que deberia conducir al equipamiento
relative con otros paises europeos, pero gue no -
deberia llevarnos a un clima de euforia en las --
estructuras., "No se tratarad entonces de la super-
vivencia del mas fuerte, pero si, posiblemente, --
del mejor preparado”.

Para la debida interpretacién de los datos scbre -
inversiones deben tenerse en cuenta las dificulta-
des relativas gue plantean los diferentes medios
len cuanto a las posibilidades de cuantificacidn
de las apariciones publicitarias y su conversidn
en dinerc segin las respectivas tarifas) y la --
camplicada evaluacién de otros sistemas publici-
tarios (P. directa y en punto de venta, etec.). Se
trata, por tanto, en unos cascos de una auditoria -
bastante exacta (el caso de las televisiones), —-
mientras en otros son estimaciones mas o menos --
aproximadas. (Prensa, Radio, etc.}.

El gran problema aquil consiste en .conocer en cada
caso cudl es el peso gue debe tener esta informa-
cidn en nuestras decisiones sobre medios y en la
eleccidn entre estrategias alternativas. Por una -
parte las decisiones de los demas han podidoe tener
en cuenta una informacidn similar, o mds bien -~
moverse dentro de esquemas y rutinas aceptadas, --
supervalcorando ¢ infravalorandec la importancia de
Ciertos medios o sistemas. Por otra, noscotros pode-
mos contraatacar en el misme escenario o en otro
diferente. Todavia, por tanto, en la interpretacion
y en las soluciones adoptadas gueda un amplio margen
de riesgo...

En este sentido pueden ser ilustrativos ejemples y
comentarios (313) gue apuntarian a una baja compro-
bada en USA de los indices de audiencia de TV y a
un interés creciente de Agencias y Anunciantes por
la publicidad en salas de cine, de forma gue en dos
afios se ha doblado el nimero de salas con publici-
dad. Obviamente la razdn se encuentra en que “"el --
aficionadc al cine representa una joven, activa y
caativa audiencia”.
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5i en un casc parecido echamos mano de las estadis-
ticas espaficlas gue muestran ura reducida participa-
cion del cine publicitario a diferencia de décadas
anteriores, y dejamos gue influyan demasiado en -~
nuestras decisiones, podemos estar abandonando a -
favor de la Televisidén una linea de actuacidn inte
resante... -

La "Guia de Medios Publicitarios de Espafia", Madrid

Se trata de una publicacidén trimestral, existente
desde los afos 60, que ¢ontiene practicamente la -
totalided de referencias vy tarifas de los medios de
comunicacicdn espaficles que concurren al mercado --
publicitario.

Constituye una fuente fundamental de gran interés
prictice en los departamentos de medics de las -
Agencias, y de Publicidad de los anunciantes, en

la fase de programacidn,para un conocimiento exhaus
tivo de las unidades de programacidn y los precios
correspondientes.

INDEX. Barcelona

Tarifas por fichas de Prensa diaria, Revistas vy
Radio. Por suscripcidn.

MECOS. Madrid

Tarifas por fichas de Prensa diaria y Revistas.
Por Suscripcién.

ESTUDIQ LUIS VIVES, Especializado en Radic. Propor
ciona informacidén tanto de tarifas de este medio,
como datos de audiencia del mismo, previa contra-
tacién de los servicios.
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C) ESTUDIOS MAS RECIENTES

Come alternativas al esguema del EGM, segin ha aparecido

en pdginas antericres, se plantea actualmente un panora-

ma de investigacidn controvertide, pero muy rico €n posi-
bilidades, gue, posiblemente pudiera cambiar las orienta-
ciones futuras en la medida en gque los datos cbtenidos -

plantearan nuevas alternativas e interpretacicnes.

Entre las fuenptes ya recogidas, citaremos:

* Las que realiza DYM PANEL, en base a un panel de tele-
videntes y “"Diario de escucha" para la CCRTV {Televi-
sidn autondmica catalana® , gitadas al tratar del EGM.

* Las gque de forma parecida efectua CIES para ETB en el
Pais Vasco y Navarra.

« Bl ai 3 1

Por su extraordinaric interés en los momentos actuales,
dedicaremos un epigrafe especial (4.2.4.) a este siste-
ma, de reciente implantacion en Espafia, y gue plantea -
una interesante dialéctica de investigacidn con las --
demas fuentes de informacidn sobre medios.

56lo guedaria hacer la advertencia, casi innecesaria ,
de gque este sistema -mas centrade en la tecnoleogia de -~
raecogida Jde datos- se aplica en los momentos actuales -
sdlc a la television, sin gue pueda sustituir la infor-
macidn sobre otros medios de comunicacidn.

De esta forma, no cabe duda de gue a pesar de los defec
tos de planteamiento del EGM -mds por enfoque y cmisio
nes- el sistema de audimetros no puede sustituir la --
visidn general del papel de los distintes medios de --
comunicacian espafioles.

Bn el fondo se trata de una gran lucha por la informa-—
¢idn, muchas veces determinada por sistemas concretos,
pero que, en la medida en que permita ejercitar la cri-
tica, supondrd avances indudables en el mejor conoci-
miento de nuestros mediocs, su dindmica, sus alternati-
vas y Sus respectivas soluciones.
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.2,4., Los sistemas de Audimetria
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Los sistemas de Audimetria

Su jaen

Realmente la empresa pionera en este tipo de estudios
es NIELSEN (314}, quien va en el afio 1923, sobre un --
planteamiento muy norteamericanc, el estudio de hoga-
res frente al de individuos, comienza a realizar las
“"Performances Surveys” (analisis econdmicos y tecnold-
gicos para uans 300 empresas) bajo un sistema de encues
tas. Esto did origen al "Nielsen Retail Index”, comple-
tado después con los "Nielsen Food & Drugs Indices”.

En el afio 1936, los esfuerzos para la medicidn de audien
cias en medios radiades (broadcast audience) cristali-
zan ep la aparicidn de los gudimetros, desarrellades por
dos profesores del M.I.T., Robert E. ELDER y Louis --
WOODCRUFF para una aplicacion a la Radio.

En 21 aflc 1948 s¢ desarrollan las aplicaciones de estos
aparatos para la obtencidn de datos del "Nielsen Tele-
vision Index" (NTI} que comienza a dar informacioén --
desde 1950.

En estos afios la TV nerteamericana cambia de forma drama
tica desde 3,8 Millones de hogares hasta 78 Millcnes, -
es decir, el 98% del total de hogares en USA.

Desde 21 afio 1954, 2l "Nielsen 3tation Index" (NSI} ha
proporcionado infeormacidn sobre Radio y TV, interrum-
pida en el 64 para la Radio y gue postericrmente se —
recupera para el estudio de mercados locales.

.a estructura actual de estudios como los de NIELSEN es
la siguiente:

- Sintonia de programas de TV en hogares (NTI, sobre un
panel de 1.200 hogares).

- Datos scbre Composicidén de la audiencia (El NCA: -~
"National Audience Composition”, sobre 3.200 hogares).

- Aaplicacion de técnicas muy refinadas de equilibraje
de la muestra, gque dan gran impertancia a la selec—
cidén de muestras locales y al proceso de colecta de
datos.
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- Técnicas depuradas de almacenamiento de datos comeo -
el "Storage Instantanecus Audimeter" (SIA), con apa-
ratos’(audimetros) muy perfeccionades y procesos ~-
automaticos gue requieren muy poco trabajo por parte
de la muestra, inclusc con proteccidn de fallos eléc
tricos. -

- "Diarics de escucha”, semanales, enviados por correc,
para determinar la N.A.C. (Composicidn de la audien-
cia}.

- Para comprobacidn del S.I.A., se conecta con las emi
soras gue dan informacion, diaria o semanalmente de
los programas emitides.

Esta informacidn bdsica cbtenida de los audimetros permi
te realizar andlisis especiales adaptados a las necesi-
dades de cada cliente, atender la peticidn de datos es-
pecificoes, realizar coincidentales telefdnicos y otras
investigaciones especiales.

En los dltimos afos Nielsen ha desarrollado nuevos sis-—
temas como el "Nielsen Home Video Index"™ (NHI) dedicado
a estudiar las nuevas complejidades de los periféricos
asociados a la TV: Cable comunitaric o pagado, video-
texto, TV por suscripcion, sistemas de distribucidén --
multipuesto, etc.

En esta misma linea, perc centrada en las transmisio-
nes via satélite ¢ por cable, videc-cassettes y video-
discos, y a fin de medir la programacidn diversificada
{programas especificos! de estaciones de TV afiliadas
a una cadena, ha desarrollado también el "Autcmated ~-
Measurement of Lineups" o AMOL.

Debe tenerse en cuenta que en Estados Unidos tales sis
temas de medicidén de la audiencia, no solo cuentan ccn
una larga tradiciodn gue ha permitido ir perfeccionando
paulatinamente su funcionamiento y la explotacién de -
datos, sing gue, ademis se cuenta con una abundantisima
informacidn sociodemografica y de estudios de mercado.

A titulo de ejemplo, podemos citar el "Target Group -
Index" (TGI), desarrolladc por AXION MARKET RESEARCH
BUREAU, gue permite seleccionar objetives demogrdficos
primarios, en base a informacidn sobre habitos de consu
mo, marca y medios; o los datos "Simmons" de W.R. -
SIMMONS & ASSOCIATES RESEARCH.
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Al mismo tiempo la cultura acumulada en este terreno -
permite contemplar con un cierto distanciamiento 1 -~
valor de los "ratings" {(Porcentaje de televisores o --
aparatos de radio encendidos a una hora determinada res
pecto al total egquipamiento existente}. Se sabe gue la
"lucha por el rating", come argumento de venta en el -
mercade publicitario puede no ser en ocasiones una lucha
limpia, pero también se asume por todos gue "el rating
no es ni bueno ni malo... es sencillamente la base de -
una TV objetiva, de un ¢onocimienteo cientifico de la -
audiencia...” (316) que sdlo indica potencialidad de -
ver el mensaje, que aproximadamente la audiencia real
de un programa se sitda en un 70% del "rating", gue se
trata también de un datos "ex post facto" y gque sdlo -
es un elemento indicative para la formacidn de crite-
rios...

La eclosidn del audimetro _en Espafia

Seguramente la explicacidén de que la intrcduccién de
los audimetros haya tardado unos 50 zfios en llegar a -
nuestro pais se encuentre en el hecho de un monopelio
estatal de la Televisidn.

La historia se gesta a lo largo del afio 1986, afio en -
gue se adivinaba la conmocidén gue iba a produciy en --
nuestro pais primeroc la regionalizacidn a través de las
TV autondmicas, algurnas de las cuales [TV3) revelaba un
gran dinamismo, y después, en un programa no demasiado
clare, las televisiones privadas.

En el IV SEMINARIO AEDEMO, Santiago de Compestela, --
febrero de 1987 (317]) se presenta en sociedad el proveg
to de ECOTEL para la instalacidn de un sistema de audi-~
metros espafiel, como "tema fallido" o "asignatura pen-
diente” del anterior III SEMINARIO AEDEMO.

En este IIi]l SEMINARIC AEDEMC (318), aparte de algunas
propuestas de planificacidn incorporando variables cua-
litativas {ENRIQUE YAREZIA, B87) y de consideraciones -~
sobre los cambiocs que esperaban a la TV espafiola en los
afios siquientes {JOSE MANUEL PEREZ TORNERO, UAB, 1987)
séle se alude [CARLOS MUNOZ, TVE) a las ventajas del -
sistema de audimetros para la fijacidn de tarifas en -
programas extraordinarios, eludiendo la propuesta hacia
una "flexibilizacidn de tarifas”.
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Claramente, en este III Seminario de AEDEMO no intere-
saba explicitar con demasiada claridad gue TVE estaba
preparando su propio sistema de avdimetros, que por el
momento bastaba con el sistema -no demasiado fino- de
medicidn de audiencias del EGM, y que tampoco deberia
ponerse demasiade en claro la batalla ya iniciada con
las Televisiones autondmicas.

La propuesta de ECOTEL en Febrero de 1987

En el IV SEMIKARIO AEDEMO de Santiago de Compostela, va
citado, se plantea la propuesta concreta de ECOTEL.

ECOTEL es una empresa formada por ECO (Instituto de -~
Investigacidn de Mercados) y por TELEFONICA, a través -
de ENTEL para instalar un aparato, disefado por AMPER
(empresa también en la orbita de Telefdnica) gue se -
presenta como una novedad internacional: el TEVIMIT 100
integramente desarrcllade en Espafia y gue permite segun
dicen sus presentadores, la realizacidn de encuestas,
es decir, una cierta interactividad.

En la presentacidn de ECOTEL, tras exponer las experien
cias internacicnales en USA, Gran Bretafia, Francia e -
Italia, con referencias a algunos sistemas avanzados --
(combinacién audimetros/cédige de barras, para medicidn
del consumo)} se anuncia la instalacidn de unos 1,200 -
aparatos sobre un panel de hogares espafoles, cuyas --
caracteristicas (universo, muestra, métodos de capta-
cidn, variables sociodemograficas, etc.) se explicitan
junto a los proyectos de puesta en marcha.

Simultdneamente se presenta también una oferta de servi
cios de explotacidén de los datos por parte de ODEC-UNI
TEC, con cinco tipos de programas:

- gertroi—de—audienedass mediante curvas de audiencia
momento a momento, rangos y evaluacidn.

- Evaluacidn de campafias: mediante los programas TOM,

- Proyeccién de audiencias: con probabilizaciones, --
analisis de contenideos, etc.

- Tapuylaciones especiales: segin las variables del --

fichero, fundamentalmente sociodemogrificas:
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- Programas de gestidn: para la contratacidn, con mode
los de simulacidon de alta velocidad.

Fase de expectacidn v critica

Casi un afio mas tarde de la puesta en marcha comienzan
las criticas al sistema {319).

Estas criticas se centran fundamentalmente en:

* El uso del aparato es demasiado complicado, ya que -
exige, por parte del panelista, tanto su identifica-
cidn como el agrado de aceptacidén del programa.

* No se han hecho estudics coincidentales para compro-
par 21 grado de fiabilidad del panel.

* El sistema tiene un coste muv elevado para los usua-
rics laprox. 6 Millones de M= por afie, 10 veces mds
que el ECM]. plantedndose la cuestidn de gquien debe
soportar el mayor esfuerzo, i0s medics, les anuncian
tes o las agencias. N

Al mismo tiempo se empiezan a realizar los primeros estu
dios cen informacidn ECOTEL, gue a la vez plantean nue-
vas polémicas:

* E]l estudic CONTRAPUNTD, citado en el apartado ante-
rior.

* Los datos ECOTEL, muestran gue en verano no disminu-
ve la audiengia de TV, lo que inmediatamente impulsa
a TVE a reducir el descuento estacional del verano -
de un 40 a un 30%.

Algunos de estas planteamientos provecan comentarios --
humeristicos per parte de periodistas (JUAN CUETO en -

"La cueva del dingsaurio®, E)l Pais), y de expertos en -
planificacién de medios. como Alfredo CLEMENT {320} -~

gquien sugiere "los audimetros en verano hacen la sies-

ta..." es decir, no existe el verano comoc habito de -~-

vida, o también ";los panelistas veranean...?", "...la

composicidn de la muestra se va a hacer puﬁetas.‘.”

La reaccidén de ECOTEL es demostrar gque responde bien al
reto:
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En el SEMINARIQ AEDEMO SOBRE AUDIENCIA DE TV, reali-
zado a princigios de febrero de 1988 en Sitges (321)
presenta los resultados de un estudio coincidental -
para comprobar la fiabilidad del "panel” (validez de
84% para una audiencia del 90,1% y del 94% para au-

diencia del 80,5%, con una merma diaria de alrededor
del 14% gue no produce deseguilibrios en la muestra.

S5e reconocen las causas de las “mermas”, hien por ave
rias tecnicas, por vacacleones y ausencias, y por --
otros motivos personales y familiares, por falta de
colaboracidn, etc., a pesar de lo cual, inclusoc con-
tando con la formacidén necesaria para que los pane-
listas utilicen bien les audimetros, no se observan
desviaciones importantes ni en la media de especta-
dores/hogar ni en las dificultades de instalacidn de
los aparatos, gue estdn cumpliendo las previsiones.

Las mayores dificultades se encuentran en el Pais --
Vascon, Galicia, peblaciones de menos de 10.000 habi-
tantes, clases sociales alta v baija v hegares con -

més de un televisor o video.

Dentro de esta misma etapa y foro (JUAN BARTRINA, de
“Técnicos cualitatives", 198B}, se atreve a plantear
una serie de advertencias sobre el mecanismo psicold
gico dentro del que actlan los panelistas de este --—
tipe de sistemas. Sus consideraciones se apoyan en -
dos estudios cualitativos: (1) El realizado en cola
boracidén de DYM PANEL, para el EGM, en julio de 1985;
y (2) Un estudio de "Feed back”, para el CESP fran-
cés, en mayo de 19287.

Fundamentalmente estos estudios plantean la cuesticn de
las gondiciones psicoldgicas en que se desenvuelven los
1ntegrantes de un panel de audimetros: una fundamental
preocupacidén y tensidn por el cumplimiento de la funcidn
{sobre si se es "audiencia®™ y la exactitud en la infor-
macidn) lo que provoca insensibles cambios en los tiem-
pos de encendido de la TV (tengo el deber de informar),
y del "rol" a cumplir, con potenciacidn de la autoima-
gen.

Esto junte a otros factores situados en las fronteras -
de las aspiracicnes personales: desde las sospechas de
ser vigilades (inclusec pensando que el aparato funcio-
na sélo), hasta la aspiracidn a ser mads escuchados --
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{"me van a oir"}, ¢ las coartadas familiares que distor
sionan los datos, el segundo televisor, los hijos, las
polémicas por la audiencia, etc.

Otros datos ECOTEL provocan reacciones de los sectores
profesicnales {322) al presentar sensibles disminucic-
nes en la audiencia de TVE. ECOTEL explica las nuevas
cifras por el nuevo sistema de medicidn, lo gue se cali
fica de "inexperiencia" y de "poco serio”.

Presentacion de nuevas propusstas de audimetrgg

Ya en -1 mes de mayc del 88 (323) apareceria la noticia
de gue la Federacion Nacional de Empresas de Publicidag
{FNEP) habia realizado un acto de presentacidén del sis-
tema IMS (INTERACTIVE MARKET SYSTEMS) consistente en un
nuevo programa de todos los datos existentes [(ECOTEL,
EGM, tarifas, otras encuestas...), con "cutputs” consis
tentes en andlisis multivariables, tabulaciones de -
encuestas, tratamiento de medics, etc.

La representacidn en Espaha de estos sistemas la osten-—
taba "AGB CONSULTORS", nombre que va a aparecer c¢n los
tiempos proximes come importante protagonista en el  --
debate por los audimetros en Espafia.

tn el mes de junio del 88, la citada editorial de -~
I[P/MARK se anuncia la constitucidn de una pueva i

de audimetros, promovida por la Asociacidn Espancla de

Agencias de Publicidad (AEAP, gque agrupa a las princi-

pales agencias multinaciecnales) y secundada por la Aso-
ciacidn Espafiola de Anunciantes y por las Televisiocens

autondmicas (TV3, ETB, y TVG). Se dice que TVE ha sido

citada pero gque no ha acudido, lo que se interpreta --

como una muestra de "prepotencia.

Las principales cbjecciones al sistema de ECOTEL se —-
centran en dudas sobre la calidad técnica de los apara-
tos y en las torpezas seguidas en un sistema ampliamen-
ve experimentado en otros paises: NIELSEN, en USA; --
S5ECOD1P, en Francia; AGB, en USA.y en el Reino Unido;
TELECONTRCL, en Suiza; GFK, en Alemania Federal, ete.,
con una pregunta inevitable (Es posible que Espafia sopor
te dos sistemas de audimetros? y también :Es creible -
un sistema propiciadeo por TVE?.
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De nuevo, en las citadas anteriores aparecen nombres
{AGB y SECODIP} gue mostrardn su protagonismo en el --
"affaire".

Mientras tanto algunas informacicnes de Prensa (324) --
hacen un repaso del asunto conectdndole con la estrate
gia seguida por TVE, cuandec en la etapa Calvifio (como
Directer General del Ente Pidblico, con Pedro Recuenco
come Gerente de Publicidad), se adivina la gran batalla
gue se avecina con las Televisiones autcndmicas. En esta
etapa TVE adopta soluciones mas flexibles ante el merca
do publicitario, como apertura al patrocinie, amplia--
cidn de horas de emisién, bleogues publicitaries regio-
nales para abrirse a anunciantes locales, etc.

El instrumento necesarioc para librar esa batalla es el

audimetro, ¢apaz de realizar encuestas permanentes y --
répidas, con grandes posibilidades de vender subproduc-
tos de planificacidén a las agencias y centrales de --—

compra.

Las principales criticas al sistema de ECOTEL provienen
de las Televisiones autondmicas y de algunas agencias:

- Es un sistema con preblemas y sin verificar (Isabel
Serrano, Jefe de Gabinete de investigacidn de au-
diencia de TV3).

- Ha habido retrascs en la implantacidn y en el --
"software”, con un excesivo protagonisme de TVE,
por lo cual se recomienda no suscribir los servi-
cios de ECOTEL {(AEAPR).

- Es necesario un concurso gue garantice la neutrali
dad y la fiabilidad del sistema. Mas una sociedad
privada que garantice la cbtencidn de datos fiables
(AEAP y TV3 comoc lideres de otras TV autondmicas -
gue cuentan COD esCasos recursos de investigacidn).

Es decir, se trata de preparar el terrenc a un nueve --
proyecto liderado por empresas con grandes conexiones -
internacicnales, como se vera a continuacion.

La posicidn menos definida es la de las Centrales de --
Compra de Medios (gque gestionan el B80% de la contrata-
cidn publicitaria en TVE), y que sdlo solicitan precios
mds ajustados del servicio ECOTEL. Esta posicidn es --
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légica si se considera que el coste del servicio para
tales Centrales es, por una parte, estructural, y por
oftra gue es en gran parte repercutible a sus clientes.

Un mes mas tarde {325) se comunica cficialmente por -
parte de la AEAP el patrociniao de un nuevo proyecta de
audimetria gue cuenta con la adhesidn de les canales -
autondmicos, advirtiendo expresamente gue no se trata
de un proyecto de TV3 ni de Nielsen. "Excusatio non -

petita,.,.".

Las copdiciones de este nueve sistema son: (1) un siste
ma ablertc con participacidn de toda la "industria pu-
plicitaria" (la frase recuerda la terminologia multina
cionall; {2) tecnoldgicamente avanzado; (3) pagado mayo
ritariamente por lcs medios, frente a la postura de Eco
tel gue piensa que los servicios dirigidos & la plani-
ficacidn deben pagarios las agencias y las centrales de
Compra.

Se afirma gue en & meses es posible contar con un pro-
vecto, de corte internacional y “"homologable”, al tiem—
po que se reafirman las criticas a Ecotel por sus caren
cias y problemas de "reequilibraje", recomendando nc -
contratar con Ecotel,

S¢ reafirma también la pestura mds dialogante de las -
Centrales de Compra gue admiten mejoras sustanciales vy
un gran "pragmatismo" en la postura de Ecotel, con --
s0lo tres objecienes: dudas en cuante a la representa-
rividad de la muestra, demoras y posturas vacilantes -
=1 el “reeguilibraje” de los datos, lo gue conduciria

a dudas sobre la filabilidad,y tariftas excesivamente -

altas.

Esta postura de las Centrales de Compra es firmada por
13 de las mas importantes.

Los nueves interlocutores

Algunas adguisiciones de empresas (326} muestran el -
entramado gue se prepara. AGB, multinacional inglesa
estd a la cabeza én Europa, y en segundo puesto mundial
detrds de Nielsen. Su "punta de lanza" es un sistema de
audimetros -los "peoplemeters®- dotados con un lapiz -~
éptice para obtener datos de audiencia cruzados con -
datos de consumo. El sistema se ha implantadec en 12 --
paises, entre otros Estados Unidos,donde ha sustituido
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a Nielsen para algunas cadenas de TV.

AGB tenia ya participacidén indirecta en DYM PANEL (estre
cho colaborador de TV3i}, a través de SECODIP, del impor
tante "holding" francés CECODIS.

Estas participaciones cruzadas se confirman pocc después
{327} con datos como los siguientes: Se crea una nueva
empresa "“MEDIA CONTROL, AGB", gue actuara a través de -
TRIPLC (DUPLO), y con participacién indirecta en DYM -
PANEL {(gue a su vez estd participada en un 85% por la
CECODIS francesal.

Sus propuestas operativas se centran guizd en algunas
de las criticas planteadas a Ecotel; mediciédn de todos
los canales existentes, de los hogares con mds de un -
aparato, de segundas viviendas, de canales alternativos,
como el video.

Un tercer interlocutor

in nuevo competidor, presenta en Francia cen un panel
de 2000 audimetros AUDIMAT, conectado con empresas --
como MOTIVACTION, MOTIVAC~MEDIA o TELEMETRIC, éste --
dltimo importante grupo francés, presenta un nuevo sis-
tema de audimetros cuya principal innovacidn consiste
en la "audimetria pasiva", es decir, a posibilidad de
detectar quien esta presente en una audicidén de TV en
pbase a la variacidn de la luz reflejada en una habi-
tacidn (328).

Primerag utilizaciones de los dates ECCTEL

- Estudios sobre audiencia de un canal autcnémice:
Canal Sur (329).

- Estudios sobre horarios de programacidn (330} donde
se hacen importantes descubrimientos relativeos a que
"el horario de programacidn influye decisivamente -
en los habitos de los telespectadores, por lo que -
las modificaciones de programas no provocan inmedia
ta respuesta...".
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Sencillamente, los demostradcs datos del EGM ya habian
demostrade, durante afios, gque la audiencia de los medios
suele responder a hdbitecs bien definidos. Y los héabitos
estdn en gran parte determinados por pautas culturales,
por problemas especifices de esos publicos y también por
condiciones ambientales gue les rcdean.

Recordemos aqui la gue se ha llamado “Nueva Teoria del
consumidor” gue destaca la incidencia de les factores
no menetarios, y en lugar destacado el tiewpo, en el -
complejo de decisiones de los consumidores de bienes -
v servicios, Esta teoria, defendida per autores de muy
distinto signo, desde Henri Lefebvre, "con sus referen
cias a la gran lucha, visible o invisible, alrededor -
del tiempo y del espacio social”, hasta interpretacio-
nes de economistas come GREEN, GARY BECKER, LANCASTER
vy el Premioc Nobel GEORGE STIGLER, en Estados Unidos,
hasta los europeos REMPP, ROSA y LEPAGE, ha sido en -
cierto modo confirmada en Espafa a través de un estudio
sobre los consumidoras espanoles, no especificamente -
sobre el consumo de medios de comunicacidn (331).

bueda por advertir gue en este mismo estudio scbre hora
rios de TV gueda patente la supremacia del cine televi-
sado, gue incluso en el mes de agoste "alcanza limites
dificiles d&e superar (8 socbre los 10 espacios mds vis-

[

ros, y el 0% de ramking total}".

Aparicidn de los datos de la II Oia EGM de 1989 gue --
demostrarian la pérdida de audiencia de la TV, gquiza -
come consecuencia de la mayor oferta (332).

Quizd dentro de la misma batalla informativa, ésta es
la primera constatacidén de la utilidad del EGM para --
proporcienar una visidn general de la audiencia de los

diferentes medios, ¢osa-gue evidentemente no pueden --
hacer los sudimetros, limitados al campo cerrado des la

Television.
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Este nuevo aparatc, de tecncleogia suiza, presenta las
siguientes novedades: Contrel pasive de los movimien-
tos de los espectadores, hasta 16 personas distintas,
incluyende invitados. Tamafio reducido con eliminacidn
de gran numero de cables. Deteccidn de otros registros
como antena, cable, videco, con posibilidad 4= audime-
tros secundarios (hasta 8 televisores con sus respecti
vos videos). Interactividad que permite la calificacidn
de los programas, previa identificacidn. Gran aumento
de la capacidad y algunas hilarantes funciones secunda
rias, como felicitar el cumpleafos y otrasfechas sefia—
ladas.

El nuevo aparato estapa va en funcionamiento en paises
come Bélgica, la RFA, Suiza, Francia, Puertc Rico y -

Bustria y su instalacidn en Espafia estd prevista a 1o -
largo de les afios 20 y 91.

Simultdneamente, ECOTEL anuncia gque estd compitiendo en
Portugal, con este mismo aparato y un socio portugués,
la empresa de investigacidn NORMA, frente a PERGAMON-~
AGR.

Bresentacion de datos sobre audiencia de las peliculas
“"coloreadas"

Aunque la polémica estaba en la calle y en los medios
de informacidn, con grandes protestas de los expertos
en cine, ECOTEL demuestra que las 4 peliculas emitidas
en el mes de septiembre se colocan en los 4 primeros -
lugares del range {(324).

avanzados (333)

Inicialmente asombra el tonc triunfalista de esta presen
tacidén como "novedad internacional®, juntec a la posibi-
lidad de obtener los datos "on line", se entiende del -
ordenader. La razdn gue se esgrime es que agui tenemos
la ventaja de "partir de cero", de acuerdo con el viejo
argumentec "gue inventen otros”.
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Seguin los presentadores, los nueves programas difieren

de los habituales en gque, en éstos, los grandes "targets"
estdn precalculados, mientras en los de ECOTEL el usua-
rio puede definirles por edad, sexo, ambito geografico,
canales, procgramas, segmentos horarios, etc., es decir,
por lo de siempre, por los criterios estructurales del
medio y los discriminantes sociodemograficos.

En definitiva, un problema de informatica y de trata-
miento dgil de los datos. Sin embargo, esta presenta-
cién como prueba de una promesa efectuada por ECOTEL -
en sus primeras presentacicnes, junto a la instalacidn
de un nuevo aparato y la demostracidn de que puede -~
hacer estudios de interés, cala en la audiencia profe-
sional, como se observaria en los siguientes apartados.

Se anuncian también "mends" especificos para audiencia
de programas patrocinados (cen ayuda de un banco de -
datos obtenidc desde hace dos afios), la utilizacidn de
un banco de datos de "spots", con audiencia por marcas,
piblicos y canales especificos, asi como programas de
seguimiento de campafias.

Al mismo tiempo se preparan programas sobre:

- Acceso a audiencias medias de "targets" libres (GRP)
en lugar de a la audiencia acumulada, como hasta -
ahora.

- (urvas de audiencia media individual de canales con -
cretos, y segulmiento de programas, de especial uti-
lidad para los medios televisivos.

- Subpreogramas en las emisicnes

- Ofrecimiento al EGM de datos reales sobre hdbitos

La “"industria™ delibera

En los dltimos meses del 89 y los primeros del %0 estan
claras las propuestas realizadas por los distintos sis-
temas de audimetros, ascciaciones publicitarias, tele-
visiones autondmicas, etc., pero aparece un nuevo hecho
determinado por la inminencia de puesta en antena de -
tres cadenras privadas. Una de ellas, A3TV, ha firmado -
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ya con ECOTEL cuando se celebra el VI SEMINARIC AEDEMO
SOBRE AUDIENCIA DE TV, en Sevilla, del 7 al 9 de febre
ro.

La croénica del suceso (336) sefala gque "abundaron las
apelaciones a las artes adivinaterias, bela de cristail
incluida, y demds invocaciones de actos de f£é", aunque
si constituyé "un foro interesante para sospechar lo -
que ser& la TV del futuro”.

Y en efecto, un breve repaso a las 1ntervenc1ones Vel
ve a resucitar tépicos .y frustraciones de la "industria"”
publicitaria. Desde qué papel van a jugar los protago-
nistas en una TV realmente dinémica hasta los lugares
comunes de los anunciantes. "como mejorar la calidad -
de la audiencia" (?); "cdmo aumentar el parque de tele
videntes" (?}; "como hacer campafas locales”" (2}; -~
"campafias corporativas"; "globhal marketing”", etc.

Una vez mds, indefinicidn de objetivos y papeles, y de
para qué sirve realmente un medic de comunicacidn. Al -
Sr. FERRE TRENZANO lo gue realmente le preocupa, como
anunciante, es el incrementc de la inversidn en el --
medic "entre vectores impulsores y fuerzas de freno...".

Otras intervenciones, mis razonables dentro del marco
en gque producen, propugnan la lntegracién de fuentes -
entre la audicmetria, las inversiones publlcitarias y
los datos scbre consumc de preductos. Aqui los propo-
nentes se olvidan de gue existen ctros medios, quizd
por razones interesadas (intervencion de ALBERTC DE -
PABLOS, de DYM PANEL).

Un dato importantisimo: Han firmade los servicics de
ECOTEL, ANTENA 3 TELEVISION, TELECINCO, CANAL PLUS, -
y la FEDERACION DE TELEVISIONES AUTONOMICAS.

EL_ESTADO FINAL DE LA CUESTION

A pesar de gque hemos prsentado este capitulo mds come
una relacién de acontecimientos gue como un andlisis -~
en profundldad, la cuesticn de los audimetros en nuestro
pals, tras una experiencia internacional de casi 50 -
afios, aparece mas como una anécdota gque como un instru-
mento capaz de revolucionar el enfogque general de la -
investigacidn y la planificacidén de medios.
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Podriamos afirmar que en Espafia hemos vivido, debide a
la estructura general y el papel de los medios de comu-
nicacidn, unes afios de comodidad en ambos campcs.

Hacemos en esta tesis un intento de sintesis en los -
siguientes puntos:

*

. ndi = o g _
Televisicn en nuestro pais

En este escenarioc juegan 2 canales estatales, 3 pri
vados, 8 autondmicos y 1 por satélite en castellano
(Galavisién), lo gue arroja una oferta de 6 & 7 posi
bilidades por zgna.

En el citado VI SEMINARIOQ AEDEMC se obtienen algunas
primeras consecuencias, como el impacto sobre &1 --
"video" domésticeo que pierde entre la 12 y 32 Ola del
EGM mds de medio milldn de seguidores; la complemen-
tariedad de las audiencias de Radio y TV, como lo --
demuestran los datos acumuladcs del 87 del Estudico -
General de Medics, y la ventaja de la Radioc en las
emisiones matinales, ya gque s un medio compatihble
con otras actividades.

Algunos datos muestran también una fuerte tendencia
al reparto de las audiencias. La misma revista "Anun
cios®™ califica este hecho de "Adids a las grandes -
audiencias”. Asi la audiencia de TVE descendid en -
tede el afio 8% como consecuencia de la puesta en fun
cicnamiento de televisiones autondmicas, al tiempo -
que se constata el fracaso del relanzamiento de TV2
(ne tiene ningdn programa entre los 100 primeros del
"ranking"). "El precio justo" es el programa mis vis
to, va que sitda 25 entre los 100 mdas vistos, y 18
emisiones entre los 25 mds vistos.

En este momento aparece también una preocupacidn por
saber gué va a ocurrir en el futuro (gue la misma re-
vista titula "La bola de cristal”). varios estudios -
realizan previsiones sobre "el futuro reparto de au-
diencia e inversiocnes en las televisicones", citando
trabajos realizados por las Centrales de Compra, por
agencias como Clarin, ¥ por el propio ECOTEL.
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interes por los resultados comerciales

Teniendo en cuenta gue en los momentos en gue se cele-
bra el citado VI Seminario Aedemo, ya estdn en antena -
dos de los canales privades, son los responsables comer
ciales quienes manifiestan sus dudas y expectativas --
sobre el nuevo fendmeno de diversificacidn y competen-
cia.

Se admite gque habra gue llegar a una gran especializa-
cidn de los soportes tratande de repartirse la audien-
cia por segmentos especificos. Esto va a elevar el papel
de los planificadores que van a tener gue moverse en un
¢climulo de datos referidos inclusc a mercados locales -
para anunciantes locales, como ya estdn haciendo algu-
nas autondmicas (ETB, TVG, propietarias de su propia --
red de emisidnl.

Se prevé también, gue estos hechos pueden llegar a supo
ner mayor inversidn publicitaria, al ofrecer ofertas -
mas diversificadas a anunciantes medianos o peguefios, Y
llegarse a una flexibilizacion de tarifas y nuevas fér-
mulas de contratacidn.

Los representantes de los canales muestran un altc gra-
do de consenso sobre la metodologia de los audimetros,
aungue éstos actlan més “como notarios", debiendo --
cifrarse la batalla por la audiencia en la calidad de
los programas. Como dice uno de ellos (Juan Carles --
FRAILE), los audimetros "son elementos importantes en
algo tan complejo como evaluar la cantidad y calidad -
del impacto publicitario pero seria demasiado simple -
elevar. un parametro cuantitativo a la categoria divina.
Las estadisticas ensefian tanto come ccultan®.

: .

Algunos tienen la premcnicidén de que se avecinan cam-
bios importantes, unos positives y otros negativos --
para sus intereses, pero sin poder adivinar cual serd
"el saldo de entrecruzamiento de estas fuerzas negati-
vas y pesitivas..."(Ferré Trenzano).
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De hecho la pelémica sobre la medicidén de audiencia y
los audimetros es para la mayoria una cuestidn secunda-
ria siempre gue sus respectivas agencias se pongan de -
acuerdo en cuales son los datos mejores.

Las 2gencias nolarizadasg hacia 1a Teleuicidn

Lagicamente la postura de las agencias, y especialmente
de las grandes agencias, es también defender sus intere
ses especificos. Intereses gue en gran parte se concen-
tran {desde el punto de wvista del volumen de factura--
cidn) en un medic como la TV, sujetc actualmente a gran-
des transformaciones.

Al mismo tiempo deben defender su papel técnice con si
temas rapidos de decisidn y a ser posible manejables -
desde bases de datos y con programas informatizados. £i
estos sistemas vienen rodeados de la aurecla internacio
nal homologada en otros paises, mejor que mejor.

En este proceso, sin embargo, se pierde visidn de con-
juntc sobre el programa general de los restantes medios
de comunicacioén y sobre su manejo estratégice.

En una situvacion parecida se encontrardn también las -
actuales Centrales de Compra, cuyo negocio se centra,
todavia mds gue las agencias, en los grandes voldmenes
de contratacidn y en los medios que pueden alcanzar con
mas facilidad grandes cifras.

Gran batalla ~or ol meveado de 1a inpvesticacidn de mediog

A lo largo de la anterior exposicidn han ideo aparecien-
do diversas empresas en liza, algunas de las cuales diri
gen sus esfuerzos a la implantacicdn de sistemas de audi-
metros, mientras otras presentan nuevas ofertas de in-
vestigacidn de medios mds en la linea convencicnal.

Las empresas concurrentes mas lmportantes son:
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Audimetros:

ECOTEL, con la siguiente red en funcionamiento:

el v DO i

s

{oq CASTILLA-LEGN mmlw
i

L ARAGON

REMADURR; A <.
LASTILLA-LA MANCHA,
e ¢ CATALENCIANA

i

Fuente: ECOTEL, public. en YA, Madrid, 1-4-1990.

Esta red cuenta con 1255 audimetros en 454 puntos de

muestrec que no cubren Ceuta, Melilla ni las Islas -

Canarias. El universo es de poblaciones con més de -

50 familias, e individucs, dentro de éstas, de 9 afios
o mas.

- MEDIA CONTROL, el mds directo competidecr de "Ecotel”.
Compuesto al 50% por AGB-DUPLO y por DYM PANEL, ha -
contado con el apoyo de la AEAP para la instalaciodn
de una nueva red, perc a principios de 1990, la solu
cidn parece decantarse a favor de "FEcotel".

Esta empresa compite también en Portugal asociada a
PERGAMON-AGS.
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-~ TELEM IC, de origen francés, con sus "audimetros
pasivos”, por otra parte contraatacada por "Ecotel”
con su nuevo aparato TELECONTROL VI.

- MNIELSEN, En algun momento de las polémicas entabla-
das a lo largo de 1989, aparece el nombre de esta -
empresa internacional como una posiblie candidata al
sistema de audimetros. Esto no es extrafio si se tie-
ne en cuenta su experiencia dilatada en este terreno
y los afios gque lleva establecida en Espafia, primerc
de forma independiente en el campo de los “panel™ de
detrallistas, especialmente de alimentacidn y farma-
céutico, y mas tarde asociada con Repress en el de
apariciones e inversiones publicitarias.
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.2.5. Otras empresas e institutos de Investigacidn de medios
con propuestas recientes
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4.2.5.- Otras empresas e institutos de investigacidén de medios

con_propyestas recient

*

A lo largo de este trabajoc han aparecido referencias

a diversas empresas de investigaciones, Instituciones
piblicas, etc., gue de forma mds ¢ menos regular se
han ocupado de estudiar aspectos relativeos a los diver
sos medios de comunicacidn espaficles. -

De la misma forma, Asociacicnes sectoriales de medios,
Agencias y anunciantes han efectuado y efectlan traba-
jos en este terreno, participan activamente y vierten
cpiniones.

En los Gltimos tiempos, quizd abandonando la batalla
frontal por conseguir un Sistema de audimetros, se -
han producido propuestas interesantes en el campo de
la investigacion de medios, como alternativas o gx-
plotacidén de los datos existentes™ [LGM, ECOTEL), -
completados o no con dates y andlisis propios. Asi,

por ejemplo:

~ El IMA (INSTITUTO DE MEDICICN DE AUDLIENCIAS) que
ebrero de 1990 7.7 presenta un estudlo sobre
la progresiva perdida de audiencia de la 22 Cadena
de TVE y las gananciag de ANTENA 3 TV vy las cadenas
autoncmicas. (Encuesta propia el 22-2-90).

- CIES, para ETB y TVG, segin citas anteriores.

-~ "MEDIA CONTROL", gue trabajando scobre datos de --
Bcotel v Dym Panel, elude la cuescidn frontal de
una chha por los audimetros, planteando de nueve
la necesidad de obtener la "Single Spurce Data",
es decir, toda la informacidn a partir de los mis-
mos individuos, lo gue recuerda otra vez la vieja
filoscfia de los estudios "multimedia™. En este --
case no se trata de obtener datos de auvdiencia --
sobre varios medics, sino de unir los datos proce-
dentes de los audimetros, los datos de inversidn -
{DUPLO] y los que suministra un panel de consumido
res (DYM PANEL).
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* Un date importante (ISABEL SERRANO!. El mercado de -
estudiocs de audiencia de TV se evalda en la Europa -
del 88 en 4.500 Millones de Ps, ccn 15.000 hogares -
gue tienen instalados 2!.600 audimetros.

El caso de la Radio. Nuevas propuestas

Durante afios uvna de las principales chjeciocnes, junto
a la de la rrensa Diaria, gue se han hecho al EGM, --
hasta el puntc de provocar fuertes polémicas, ha side
el de la insuficiente metodologia utilizada para la -
medicidn de audiencia de la Radic (basada en el métc-
do del recuerdo).

Obviamente una sclucicn consistia en los estudios coin-
cidentales por entrevista directa, caros y complicadcs;
a pesar de lc cual alguno se realizd en Espafia. Otra -
(el origen de los audimetros NIELSEN en Estados Unidos)
en la instalacidn de aparatos gue, de forma automdtica,
midiesen las conexiones con las emiscras. Perc esta --
solucidn resultd imposible en el momente en que la minia
turizacién tecncldgica, independiza al aparato de un -~
lugar fijc y diversifica la audicién individual.

Durante afos, pues, las scluciones coscilan entre la en-
cuesta personal pasada en el recuerde de los comporta-
mientecs en ciertos pericdos de tiempe, © la encuesta -
directa coincidental, ambas con =us inconvenientes.

La instalacion de un audimetro no es mds gue un nuevo
método -con un alte grado de automatismo-~ de obtener
"la coincidencia”.

"Ceincidencia® gque en el caso de la Radio sdlo puede
cbtenerse a través de alguin sistema que permita compro-
bar gque la informacidn proporcionada por el oyente es -
correcta, no basada en un vage recuerdo de lo que hizo
durante el dia o la semana anterior.

El desarrollo en los Gltimos afies de la encuesta tele-
fénica ~necesariamente breve- permitid a MEDIAMETRIE en
Francia, mediante aplicacidn del sistema C.A.T.I. (COM~
PUTER ASSISTANT TELEPHONE INTERVIEWING) disefar un tipo
de investigacidén gue se ha puesto en marcha por  --
ICP/RESEARCH en Espafia, a partir del mes de Febhrero de
1990.
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Las caracteristicas mas importantes de este sistema son
las siguientes:

~ La encuesta se realiza diariamente gdurante los 12
meses del afio.

- Cada dia se realizan 100 entrevistas, de entre una
muestra total de 36,300 ., extraidas del fichero infor
matizado CODITEL, que aleatoriamente se reparte por
provincias, con nueva extraccidn de muestra cada cua-
trimestre (muestrec combinado por cuotas y al azar).

- Se estudia la poblacidn mayor de 15 afios en todo el
territorio nacional.

- FEl método permite hacer comparaciones directas coh -
otras encuestas similares de otros paises, conscli-
dando los datos en una red internacicnal.

- La encuesta mide el conocimiento, la notoriedad y la
audiencia de emisoras y cadenas de radio nacionales
o lecales, siguiendo su evelucidn diaria durante ci-
clos anuales completos.

- Entrevistas telefénicas centralizadas realizadas dia
riamente entre las 17 y las 22 horas {domingos y fes
tivos incluideos).

- Control permanente del trabajo de rcampo

- Resultados regularmente programados

- Representatividad estadistica a todos los niveles

- Banco de datos accesible en tiempo real

- Soporte para otras encuestas sobre medios especificos

El sistema ICP/RESEARCH-MEDIAMETRIE ampliamente compro-
bado en Francia, ho es en términos exactos un método -

coincidental, sino gque por un sistema muy agil {acceso

telefdnico, visualizacidn del cuestionario en pantalla,
acumulacidn de datos en el ordenador central) permite -
que el entrevistador ayude a los entrevistados a desper
tar el recuerdo y a reconstruir con ellos la jornada --
de la vispera para determinar cada perjodg de escucha -
con la mdxima precisidn de cuarto en cuarto de hora.

En opinidén de quienes lo presentan, el hecho de entre-
vistar cada dia el mismo nimero de personas impide pri-
vilegiar un dia cualguiera y permite, en cambio, tener
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én cuenta los acontecimientos que se preoduzcan, ccmo -
dias festivos, huelgas, campafas electorales, stc., --
ademds de tener en cuenta cada dia la avdiencia de todos
los piklicos.

Se garantiza también la aleatoriedad en la eleccién de

los numeros de teléfono correspondientes a cada provin-
cia mediante un proceso informdtico combinado con el -

fichero CODITEL,

Las tablas "standard" de salida de datos incluyen los -
siguientes indicadores:

a) Audiencia de Radio dia por dia. De Lunes a Yiernes,
Sdbados, bDomingos.

b) Audiencia de Radio por tramos horarios

c) Andlisis de la audiencia, segun criterios sociodemo-
graficos.

d) Perfil del oyente de cada emisora segun la audiencia
acumulada.

e) Indicaderes del cuarto de hora medio

Dadc lc reciente de esta propuesta, es prematuro adelan
tar conclusiones sobre los resultados y utilidad de 1la
misma.
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4.3.- Reclientes Propuestas Exteriores
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4,3.- Recientes oropuestas exteriores

4.3.1.- Introducecidn

Son evidentes, como se ha cementade a lo largo de este
trabajec, las estrechas relacicnes existentes entre el
"marketing"” y sus instrumentos de medicidn y de gestidn;
los procescs politicos, scciales y electorales, y los -
metodos para conocer la opinidn piblica; y finalmente.
los modos de medir lo gue de forma general se denomina
“"audiencia" de los medios, como paso indispensable para
obtener datos gue permitan una vtilizacidén lo mds racie
nal y efectiva posible de esos medios baje ciertos obis
tives.

Por eso no es raro que, Como un resumen reciente de -~
larga historia de las metodologias desarrcolladas en los
dltimos afics, ESCMAR, la mds prestigiosa asociacidn --
internaciconal de estudics de opinién y de mercada, en

su 402 CONGRESO, celebrado en MONTREUX entre el 13 y el
17 de septiembre de 1987 presente un cuadrc general de

cuesticnes gue resumimos aquis

- Avances en la "medicion continua" (Continous Measure-
ment}

Con cuestiones come el "Continous tracking", nuevo -
instrumento para relacionar el conocimiente o notorie
dad de la Publicidagd, la persuasién y las ventas -~
(G. BROWN), la investigacidn integrada sobre consumi
dores de alta *ecnelogia (H.A. LITZENROTH) o de ---
"software" de alta cualidad (G. EILANDER) y donde --
también se muestra la preocupacidn por una integra-
cidn de los sistemas internacionales de investigacidn.

= El usc efectivo de nuevas tecno ogias. Con comparacio

nes entre los sistemas de entrevista telefdnica y a
través de pantalla {D. BAKER y Cliff HOLMES, R.U.} y
cdémo manejar las entrevistas cara a cara asistidas -
por ordenador (R.D, BADEN, E.M. BOEREMA y E.P.M. BON,
Paises Bajos).

- Inv id parcela en gue --
ademds de temas especificos como los del SIDA (C.
STRIDE, S. ORTON y J. SAMUELS, R.U.) o los efectos
de la publicidad contra el "abusc" de la hercina -~-
{(F. TAYLER y T. TWYMAN, R.U.), se plantea la histo-
ria de los sondeos de opinidn pidblica (R. M. WORCES
TER), la importancia de las investigaciones conti-
nuas sobre crecimiento econdmico (E. NOELLE-NEUMANN,
RFA), o el interés de las investigaciones para las -
autoridades locales {B. GOSSCHALK, R.U.}.
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Innovacignes_en investigacidén cualitativa. Partiendo

de una comparacidn entre los estilos y practicas de
@sta clase de investigaciodn entre Estados Unidos y -
el Reino Unido (M. BAKER, EUA), se abordan cuestio-
nes como los mérodos cualitativo/cuantitativos para
definir el drea semdntica de un producto o marca -~
{L. FRONTORI, <, DAGRADI vy B. SPATARO, ltalia); la
estimulacidn del lado derecho del cerebro en investi
gacidn de marcas e imagen (H. JAQUIL, Fr.}. o la auto
imagen sexuval de la muljer cara a la Publicidad (H.
MULHROLLAKD, ®.U.).

Nuevos productos, con ilntervenciones importantes rela

tivas a conceptos como "aceptacidn del disefio™ (W,
SCHLUND, RFA), satisfaccidn de leos consumidores (D.
MAIANI, It.}, nuevos servicios (Susana TISLER, Esp).,

nuevos métodos de previsidn del volumen de ventas --
para nuevos productos (B.C. PYMONT, R.P. MORGAN vy
J. BOND, R.U), y sobre avances en el andlisis multi-
variable (P. VALETTE-FLORENCE, Fr).

Investigaciones sobre comercio detallista (Retailing),
con una especial preocupacion sobre las nuevas formas
de compra, especialmente el "Electronic Shopping”, -
combinade o no con el page electronico (J.N. LOK, --
Paises Bajos), sobre los problemas de segmentacidn -
(M. FILSER, Fr.), v sobre la segmentacidn geogrdfica
(S. CORRE y J.M., BOUROCHE, Fr.).

Estudios sebre nuevos conceptos de marketing, como -
el Patrocinio o "Sponscrship”, donde se presentan --
trabajes sobre la importancia del patrocinio de Artes
y Deportes en Norteamérica (GROSS, TRAYLOR, SHUMAN,
EUA), sobre la medicidn de la eficacia del mismo -~
{OTKER, de Estados Unidos, y HAYES, de Paises Bajos)
y el papel de la investigacidn en esta medicion (A.
MORRIS, R.U}. También sobre el Marketing "Business-to-
business", revelande la gran importancia de las rela
ciones y de la correlativa investigacidn, de empresa
a empresa, guiza comc consecuencia del fuerte incre-
mentc del sector servicios en los paises avanzados -
{J. AUCAMP, R.U., y J.N. VAN DER VELD con E. J.
BORGMEIJER, P. Bajos).
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Desarrcllos en la Investigacién d

Comunicacicn. Aparte de las anteriores propuestas vy
ponencias, en cuanto supcngan scluciones de comuni-
cacidn, dentro de otras actuaciones de marketing v

de opinidn publica, en este Congreso se presentan -
algunas ponencias especificas de Publicidad o gue -
afectan muy directamente a actividades de comunica-
¢ion. Asi las citadas en el parrafo anterior, vy las
ya recogidas en 4.2.1. de MARC VINCENT (Francia) y

PETER COLLET (R.U.).

Junto a éstas hay referencias al efecto de los --
umbrales minimos de frecuencia en la notoriedad
de marcas {G. LAUDRENT, J.N. KAPFERER y F. ROUSSEL,
Fr), a los test publicitarics que miden el recuerdo
y la persuasidén (A. SCHWEIKER, RFA}, v a los test -
simuiados abreviados de mercado come herramientas de
los pretests publicitarios {(J. REHORN, RFA).

El siguiente Congreso, n? 41 de ESOMAR, celabrado en -
Lisboa, del 4 al 8 de septiembre de 1988, se presenta
un cuadro en parte similar al de 1987, en parte con -
nuevas cuestiones gue completan la visidn de las actua
les lineas de la Investigacidn.

Multidisciplinariedad. Bajo el lema ":Qué podemos -

aprender de otras cienclas?", se aportan trabajos -
sobre demografia y andlisis de “"cohortes® (H. G. --
PRESTER. RFA); sobre la centribucidn de la Lingiliis-
tica a lus estudios cualitativeos (P. FLEURY, Francial
sobre la posible relevancia de la Antropologia en la
Investigacidén de mercades (J. GRUBER, R.U.); y -~
también, desde los conocimientos del "management™ en
cuanto a la eficiencia (preductividad) del marketing
{D.B. LEARNER, v F.Y. PHILLIPS5, EUA).

También, dentro del apartade ";Precios mds bajos o
mas alto valor?", se incluyeron trabajos scbre la -
prediccidn de la sensibilidad de la demanda a los -
precios (J. N. AXELROD, EUA} v los efectos de cambios
de precios simulados en un escenaric de detallistas
para la determinacidn del umbral y la politica de --
precios (S. HOGL, RFA), asi como otros relatives al
andlisis estratégice en marketing (R. LEWANDOWSKI, -
RFA).
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Nuevos productos. Asi sobre la creacidn de los pro-

ductos gue el publico desea y sus complicaciones y -
tentaciones (J.P. DESCHAMPS, Belg), la innovacidn en
2l desarrollo de productes futuros (D. LECONTE, Fr);
una referencia a los modelos para el marketing de --
nuevos productos en la zona de Asia-Pacifico (R.M.
BROOKIN, Japdn, y C. SCHNEERSON, Fr); asi como un -
métode de evaluacién de los atributes percibidos --
aplicados al desarrolle y posicionamiento de nuevos
productos (D. BACHELET, y J. LYON, Fr.).

Investigacidn sobre los canales cemerciales. Se pro-
pugna la necesidad de mas 1nvestigacion comercial --
ante las nuevas condiciones del mercade y la adecua-
cidn de las redes de distribucidn y comercializacidn
a esas nuevas condicicnes. La primera cuestion es la
de cdme ven los fabricantes al comercic, con resul-
tados de una encuesta a las organizacjcnes centrales
del comercio detallista de alimentacidén en la RFA --
(J. REHCRN, RFA}. Se presenta también un estudioc --
sobre los procedimientos de compra de la distribu-
cidn integrada en Francia, en los terrenos alimenta-
rio, textil y del juguete {J. F. BOSS5, J. P. DIONI-
SIO ¥ A. M. SCHLOSSER, Fr.):; otro sobre el programa
SCAN 2000, gue mide la relacidn entre el entorno de
ios almacenes y la eleccidén de los consumidores --
{A. PIOCHE y M. GAUGUIER, Fr.); asi como sobre la -
aplicacidn de los datos geodemograficos al comercic
detallisva (M. JOHNSON y K. COXON, R.U.J). Al final
surge la pregunta: ;Nos encaminamcs hacia una nueva
Investigacidn de Marketing? (G. HERMET, Fr.}.

Nuyevas técnicas. Las intervencicnes se centran, por
eiemplc, en las comparacicnes entre los obtenidos -
para las ventas de distintas marcas de los Paises -
Bajos, entre los métodos tradicionales (indices --
Nielsen} con los suministrados por la técnica del -
"scanning” {P.$.H. LEEFLANG y F.W. PLAT, Univ. de
Groningen, P.B.). También en las posibilidades de la
entrevista personal ayudada por ordenador, tanto en
paises desarrollados (T. HESS, P.B.), como en sus --
dificultades y la necesidad de utilizar otras técni-
cas (el panel) en paises como la India (D. BASU, --
India, y J. PARFITT, R.U.).
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- Modelizacidn versus medas. Cop interesantes aportacio

nes sobre las tendencias de la investigacidn cuanti-
tativa y cualitativa en la década de los 90 (M.M. RCE
y R. MORGAN, R.U.), c¢on referencias a las tecnicas -
de simulacidén como paso avanzado en los "Tests de --
mercade” ( C. HARDING, Fr.l.

- Investigacidn cualitativa (citadas también con mids
extension en 4.1.2.). Bajc la preocupacidn fundamen-
tal de establecer una tipolegia de las técnicas cua-
litativas gque permitan escoger los métodos mds apro-—
piades a cada caso (0. H. WOLFE, Fr.), con una impor
tante referencia a la técnica de escalera (Laddering
Technique} aplicada a la compreénsidén y construccidn
de la imagen de productes (J. STEWARD,R.U.}.

- Efectividad de las comunicacicnes comerciales. {(Cita
das en el apartado 4.1.5. con mas extesnion), Agqui -
merece la pena recordar las intervenciones sobre ——
medida de la eficacia publicitaria en Radioc (C. --
WILKINS, J. CLEMENS y R. DEACON, R.U.), la importan-—
cia de la calidad de la exposicidn en la eficacia --
publicitaria en Revistas (R. SPEETZEN, RFA), y -~
también las aplicaciones conc¢retas del "Cluster --
Analysis” a la medida de la eficacia (C. BOWRING, -
R.U.}); vy las relativas a las aclaraciones sohre la
funcion respuesta (M.F. CRAMPHORN, Australia).

El tema especifico de la INVESTIGACION DE MEDIOS, sin

embargo, independientemente de las intervenciones sefia

ladas en los dos Congresos antericres, fué tratado espg
cificamente en el SEMINARIC BSOMAR, celebrado en Madrid
del 13 al 15 de abril de 1988 bajo el titulo: “MEDIA -~
AND MEDIA RESEARCH: HOW FAR CAN WE GO?.

Este Seminario dividiéd sus sesiones en seis apartados
que trataban de:

~ Nuevas herramientas de Investigacion de Medios
- Investigacidn multinacional

- Investiqacidn multi-media

- Investigacidn de la lectura

- Investigacidn en Publicidad Exterior

- Investigacidn de Television
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En general, el Seminario Esomar de Madrid se muestra -
mas preocupadc per las nuevas tecnologias de los medios
aparecidas en Eurcpa, y por una suave critica a las metoc
dclogias anteriores, en cierto medo obsoletas, gque por
establecer nuevos modelos sobre las caracteristicas vy
modc de accidn de los medios.

Es cierto gue las nuevas técnicas de investigacidn --
{encuesta telefdnica, audimetros o 'pecplemeters', el -
'Single Source Method’, CATI, etc.) permiten una mayor
exactitud y precisidn en los dates y la introduccidn de
téenicas de validacidn, pero no resuelven por si mismas
los problemas tedricos y de base gue exigirian, como -
hemos dicho repetidamente un debate cientifice menos --
nragmatico, menos presionado por los sistemas comercia-
les de las preplas empresas de investigacidn, y por leos
intereses entrecruzados de agencias, anunciantes vy --
medios.

Por otra parte, los nuevos fendmenos del mercado, cemo
ia investigacidén multi-paises para medios gue superan

el ambito racional (publicaciones eccndmicas y financie
ras, revistas de compahias aédreas, TV convencional y --
por satélite, campafias multinacionales de publicidad,
etc. ), aparecen a la vista de los expertos como un tema
pricritario, mostrando desde este enfogue internacienal,
gran interés por la revisidn de los métodos "standargd™
de investigacidn de medios.

Otra tendencia que se cbserva tante en USA como en Euro
pa es la de un mayor protagonisme de los medios en la -
investigacidn, aunque esto no supone un mayer desarrolle
de la teoria de las "variables cualitativas" de los --
medics, ya gque éstas casi siempre se consideran como --
"adicionales” o "complementarias" a los datos sobre --
exposicidn. La terminologia utilizada revela la tenden-—
cia de fondo. Asi SPEETZEN, autor procedente del area -
editorial {33B). cuando aborda esta cuestidn la subtitu
la "Media Exposure Qualification” diciéndcnos:

"...Deberia comprenderse como un empefio avanzado
~lo que claramente se ha visto en los seminaries
scbre lectura- la necesidad de cualificar la expo
sicidn de los medics a través de datos adicicnales".
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Este mismo autor vuelve a plantear también upa vieja -~
cuestidn superconocida relacionada con el problema de -
la medicidn de la eficacia publicitaria:

"...lLa simple exposicién a los medios no es sufi-
cliente. Aungue Se reconozca gue la exposicidn a
los medios e: vdlida, de ninguna forma es una medi
da directa de la exposicidn a la publicidad.”

De forma due a un representante de un grupo de medios
le importa menos conocer a sus propios medios gue cudl
es la exposicidén a la publicidad, comc si ésta no fue-
ra en resultado de la penetracidn (en su mds amplic -
sentido) y la implantacién social de un medic. Lo que
importa fundamentalmente es la Publicidad...

Merece la pena recoger también la exposicidén de SPEETZEN
sobre los caminos gue se han seguido en diversos paises
para calificar la exposicidn tipo lectura:

* En unos paises, como Estades Unidos, el Reino -
Unidec e Italia, se sigue fundamentalmente el --
modelo MPX basado en los estudios APX de POLITZ
(desde los afios 60) gue cualifican a los lecto-
res a través de 4 pregruntas:

"1, ¢Ha sido leida la revista en el dltimo inter
valo de publicacidén?

2. ¢Cudntos dias diferentes ha sido leida?z

3. ¢Cudntos nlimeros diferentes han side leidos
en el yltimo dia de lectura?

4. :Qué porcentaje de pdginas fue leidec en el
dltimo nimero leido del Oltimo dia de lectu-
ra?

* En otros paises, "menos impresionados por una --
contabilidad ingeniosa como el medeic MPX", se
pone el énfasis en la cualidad de los lectores
o en la del proceso de lectura, con afiadidos -
como el tiempo y la intensidad de lectura, el -
lugar de adquisicidn y lectura, o en caracteris
ticas psiceograficas del lector que incluyen actj
tudes y afinidades. Esta es una tendencia sequi-
da actualmente en muchas agencias norteamerica-
nas y australianas.
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Tratando de hacer una sintesis de las tendencias emer-
gentes en =] seminario de Madrid de 1988, recogemos sus
aportacicnes en el cuadro siguiente:

D REV TV RAD EXT CINE MM
Ariyevas—teeretesias
2 instrumentos

“SPEETZEN" (339}

-Andlisis disponibles * * * * *
-Cualificac. de la --

exposicidn *

-validacidn de méto-

dos. *

~5obre e infraestima

cion. *

-Encuestas telefdénicas *

-Otros factores influ-
yentes [(Telescoping,
rotacidn, sesgos, -
etc. ) *

-Gran numero de titulos

"WHITEHEAD" (349)
~Clasificacs. geodemo
araficas. * *
B F N | i

medios

"ROTHMAN" (341)

-Fusidn de datos de
fuentes singulares. (*} (*) *

"DE BOCK"(342) vy --
“ULFMAN"{343)

~-Comparac. entre medios
a través de la nueva -
técnica SUMMOCSCANNER (*) {*){*) (*} (*)
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[ [w}

REV TV RAD EXT  CINE

"BENNIKE" (343)

-Investigacidn sindi
cada con nuevas tec
nologias.

Clinvestigacidn
multinacional.

"RYAN {3435) v
RUSBY (346}

~Investigacidn scbre
lectura.

"TWYMAR" (347)
~Estdndares eurcpeos *

"LLOYD" (348)

-TV por satélites *

"ROBEERTS" (349}

-Audiencia paneuropea *

D) Técnicas Investiga-
cion TV

"GONZALEZ NAVARRO" (350)
-Espafia. Audimetros. *

"GANE"
~Audimetros. *

"STEINMANN (351)

-Fuente Unica de infor-
macion {The Single =--
Source) * * o * *

E
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L BREV TV RAD EXT CINE MM

ElRevisidn de tdpicos
"BROWN" (352)

~Indice lectores por
ejemplar * *

EiPublicidad exterior
"HORMANS" (253)

-Revisidn de la férmu
la de Copland. >

"CORNISH" (354}

-Gran Bretana. Caragc
teristicas audiencia *

“CRISCI" {355}
-Italia. Investigaciones *

Un nuevo encuentro de ESCMAR en 1989, nos proporciona
quizd el mejor observatorioc para adivinar el escenaric
¥ las tendencias de los afics 90, aspectos gue induda-
blemente influirdn en la forma de tomar decisianes --
scbre los medios en el dmbito de la Comunicacidn per
Objetives.

Asi por ejemplo, en opinidn de SYFRET (356) y de CALLER
${357) la Europa de los afios 90 va a constituir un nuevo
punto de partida en el que no van a servir de mucho las
experiencias pasadas. Asi, frente al crecimiento econd-
mica ¥y la expansidn paralela de los medios a lo largo
de los BO, en la prdéxima década se estd creando una -
Europa distinta en la que se buscan centinuamente las
similaridades entre paises mas gque poner el énfasis en
las diferencias. $in embargo, nos dice Syfret, "“las -
tendencias internacionales convergentes (glcbalizacidn
de las empresas, tecnologia, leyes internacionales, -
desregulacicnes comerciales y comportamientc de los -~
consumidores) no implica necesariamente la aparicidn -
de medios paneuropeos... El lenguaje y la falta de --
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flexibilidad de estos medios internacicnales son harre
ras fundamentales tanto en los medios imprescs como en
los slectrénices. Bl amplic volumen de inversiones --
publicitarias continuard siendc nacional en los ahos -
venideros".

Con datos de un informe MC KINSEY sefala como factores
del contexto internacional de les 90, los siguientes:

- El impacto monetarice gue ha creado un mercade mundial
de preoducteos y compafiias de entretenimiento (Enter-
tainmant]) .

~ E} avance tecnologice (fotocopiadora, video cassette,
fax, ordenader y tratamiento de textos) gue permite
la centralizacidn del control, y éste a su vez, la -
internaciconaiizacidén de las empresas.

-~ La consoclidacidén (en el sentide financiero) de la -
propiedad dentro de una banda decreciente de mega-
corporaciones.

En €l drea especifica de las utilizaciones publicita-
rias de los medics, recoge las opiniones de JOHN PERRIS,
Directeor de Medios mundial de $aatchi & Saatchi, para -
guien "la compra de medios ha sido una operacidén a -
peguena escala, altamente fragmentada”. pero esto "serd
necesario gue cambie porque tanto el Media Planning —-—
como la compra de medios necesitan recursos y palancas
que exploten nacionalmente las oportunidades de un --
mercade dnico eurcpec". También en el terreno econdmico
la creciente competitividad y diversidad en las posibi-
lidades de eleccidn de medios, conducirdn a un wmayor -
grado de negociabilidad de las tarifas.

Pero las antericres tendencias no llevan, a juicio de

syfert, a una paneuropeizacidn de los medios, afadien-
do a las dificulitades antes sefialadas la de la centra-
lizacion limitada de las inversiones publicitarias.

Esta centralizacidn se revelard en el terreno de la --
gesticon por las presicnes internacionales sobre la ---
planificacidn y la compra de medios debido, al menos
parcialmente, al trdficc de programas criginado per la
procliferacién de medios electrénicos, el patrocinio de
pregramas y la compra de espacios internacionalmente -
negociada.
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En cuanto a la Investigacidén de Medios (Media Research},
Syfert sefiala: ™Un tema de especial importancia, tanto
por su contribucidn a la eficiencia de la compra de --
medios come para el desarrolle de los scportes, es la -
investigacion de medios. Ahora existe una amplia varie-
dad en Europa respecto a las metodologias bdsicas, algu
nas de ellas necesarias, la mayor parte innecesarias.

La falta de consistencia es la mayor barrera frente a

la comparacidn de los mercados para satisfacer las deman
das de los %0...apareciendo como esencial una mds estre
cha aproximacidn"

La cuestidn de las Piferencias entre pajises preocupa -
con fuerza a los actuales investigadores europeos gue

se preguntan, a ejemplo de STEINER {353) como superar
ciertos obstdculeos socio-culturales entre paises euro-
pecs partiendo de la afirmacidn siguiente: "...la comu-
nicacién glebal es sdéle posible sobre la base de 'funda
mentos culturales profundos' o de 'arquetipos constan-
tes', es decir, 'el minimo comin denominador' recognos
cible en todas las culturas". a

Esta misma cuestidn esta enlazada, en opinidn de VON
KEITZ (359) con el hecho de gue "los consumidores euro
peos estdn cambiande. No sdlo...por las actuacicnes --
politicas y econdémicas cara al 92, sinc también por --
otros factores influyentes sobre la publicidad, como -
la sobrecarga de informacidén y la saturacion de los --
mercados”, lc gue hace que en los cases de "baja impli
cacidn" [KRUGMAN 1965, y GREENWALD y LEAVITT, 1985) las
decisiones se tomen de forma muy poco intensa y sistvemd
tica.

B.Von Keitz presenta experiencias, a través de la téeni
ca "Eye Movement Research", sobre el grado de volunta-
riedad, c de implicacién de los consumidores. A escala
individual estas técnicas muestran cdémo miran los anun-
cios los consumidores y en qué aspectes y elementos se
concentran. Los resultados parecen demostrar que una -
amplia mayorla de personas no siguen el modelo de "alta
implicacidn", sino gque sélec prestan atencidn a una peque
fia parte de la informacidén presentada.

Los 1tallanos, muy sensibles a la cemplejidad de su -~
propio mercado de TV, seguramente ant1c1pandose a la -
actualidad espafiola, emprenden investigaciones especi-
ficas (260) en ia que tratan de recoger la realidad de
la demanda: por una parte, los grupos o tipologias --
{segmentos si se gquiere)del espectador medio italiano
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desde un punto de vista sccicdemegréfico, y por cotra,
ics grupos de espectaderes con caracteres especificos
gue ztienden de forma relevante & los distintos “"nichos”
ce la programaciodn.

Ch

Segun los resultados de este estudio, los primereos (fie
les a la RAT o a lias cadenas privadas menoreés] parecen
zstar mds vinculades al pasedo que al futuro, y en geneg
ral, tienen una mds antigua formacidn.

Les del segunde tipe, cen una formacidn m
hacen referencia al 'género televisivo!
scn apasionados de les 'Quiz', de las 'S
les dibujos animados ('Cartcens'); los espect
matutinoes. .., los fieles de 1la RAI 3...,
C ndicarnos el camine a
fururas adguisiciones (de audiencia, se

intentc moderzdamente critico sobre ciertes cencep-

+dpivos de la Publicidzd, es el realizade por Peter

PSON {361}, cuien bdsicamente se refisre a la medi-
de la cacia Ge la publicidad.

Cegin SEMPSON "el campo de la investicacidn publicita-
a 1

T es de caracter emotive", debido per uwna parte a2 la

£ te apuesta gue suponeé la inversidn publicitaria, y

Lor otra a la constante pelémica entre “creatividad" vy

la "necesidad de wedir la creatividsd", mostréndcse muy
cccéptico en este Ultimo terrena.

La cuestidn esencial es determinar queé factores nos per
miten definir lo gue es buena ¢ mala publicidad. Aungue
no estamos de acuerdo con la respuesta gue da inicial-
mente a esta pregunta: €l criterio de las ventas, es -
decir, el cel efecto comprobable, algunas de sus consi-
deraciones son interesantes a los efectos de esta Tesis,
Por ejewplo, las consideraciocones que dedica a los con-
ceptes de "impacto”, "persuasidn”, "diagnéstico”, *rela
cidn mensaje/marca” y “estrategia”. Hacemes un breve --
resumen vy critica de estas consideraciones:

(1} Impacto

Para SAMPSON el términc "impacto" se relaciona --—
directamente con la eficacia de un mensaje concre-
te, es decir, gue nc se refiere a la 'exposicidn’
o 'contacto' como se entienden estos términos en
la planificacidn de medies (en cuante tarea aprio
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ristica y predictiva), sino al hecho de haber esta
do expuesto a un mensaje publicitario determinado
e identificable.

En este terreno, citando a STEWART~-HUNTER (1987),
"Impacto es una nocidn de alta complejidad, y por
esto dificil de medir en pruebas cuantitativas,..
el punto de vista generalmente aceptado es que el
impacto debe medirse en una via comparativa, en -
términos de la capacidad de la audiencia para -~-

recordar y relacicnar los anuncios cen la marca,

una vez que ha visto el anuncio.

Tras examinar las metodologias disponibles (como
el DAY AFTER RECALL, o el CENTRAL LOCATION REEL
TEST), el autor identifica 'impacto' ¢on 'Recuer-
do' (Recall), afirmando gue éste "es unce de los -
mds importantes pardmetros de la efectividad publi
citaria, aungue no es el udnico..." B

Persuasidn

Obviamente este concepto se le escapa totalmente
al autecr, ya gue, adherido a las viejas teorias -
de la comunicaciodn unidireccional, define la -
persuasion como "el proceso por el gue un mensaje,
enviado desde una fuente, a través de un medio, -
hasta un receptor, concluye en el cbjstivo gue ese
mensaje debe satisfacer".

Dentro de este esguema simplista y de las dos meto
dologias bédsicas establecidas (FACTOR 1987, segun
técnicas de BURKE) Sampson se adhiere a la de medi
cién directa del resultado, antes gue a la de la -
comprensidn de los procesos gue conducen a ese --
resultado. De agui gue la medicidn del grado da -
persuasidn se haga sobre la base de la "intencién
de compra", aungue, a su juicio, "este pardmetro
debe reeguilibrarse, debido a la sobreestimacién
de los respondentes”.

Dj s
Las consideraciones de Sampson en este terreno se
refieren mas a las condiciones del mensaje v a la
consistencia de éste con el 'posicionamiento de -
marca' que al tema gue agui nos interesa.
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Relacion anuncio/marca (Brand Linkage}

Para Sampson 'Brand Linkage' es "el proceso a --
través del cual una marca anunciada se asocia con
el anuncio que la vehicula". Per tanto, aqui no -
se plantea cudl es la relacidn del anuncio (o --
mensaje publicitario, o de RR.FP.) con el medio o
soporte.

De acuerdo con su orientacidn gensral, el autor -
vuelve al 'Recuerdo', segin métodos desarrollados
por BURKE, empresa de la gue es "Managing Direc-
tor", para tratar de descubrir el grado de asocia-
cidn entre anuncio y marca.

Foco _estrategico

Existe aqui alguna consideracidn interesante. Citan
do los trabajos de Y. KRIEF {1984), se refiere al
"Espacio de comunicacidn* en el gue las marcas se
sitdan con un ¢ierto contenido semidtico: el “Espa
cic de posicicnamientc". A la vez los publicos --
pueden situarse en "Espacios motivacionales" a -
través de descriptores psicoldgices (necesidades,
deseos, etc.). A partir de agul es posible compa-
rar Publicidad, Imagen de marca y segmentos de --
peblacidn en términos de "precisidn estratégica"

o de "estar dentro o fuera de la estrategia".

Desde nuestra optica, aungue este trabaje sea inte
resante por el resumen de cuestiones importantes -
sobre la eficacia publicitaria tratandoc de salvar
el 'gap' entre el contactc y la persuasidn, en --
definitiva el comportamiento mds o menos coinciden
te con los objetivos, no aporta demasiadas ideas
en el terrenoc gue nos importa. El auter, bajo la
optica de modelos de comunicacidn superados, y en
gran parte practicistas, con un gran bagaje instru
mental, se apunta a la vieja tradicidn de la inves
tigacidn publicitaria, mejorada en las técnicas,
pero ausente de verdaderas preocupaciones cienti-
ficas.

Como resumen de las Ultimas reuniones de ESOMAR
{Congresos anuales y Seminarios), puede decirse
que existe un gran anclaje en los viejos modos vy
en los viejos intereses de la Investigacidn y --
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Planificacidn de Medics enfocada desde una optica
exclusivamente publicitaria, con un gran alarde de
técnicas (mds que metcdologias cientificas). Por -~
otra parte, la evolucidn previsible en los préxi-
mos afios en los mercadog publicitaricos (y quiza en
todas las formas de comunicacidn por objetivos) -
revela gue poce a poco se estan produciendo cambios
en el pancrama. Sorprende, por ellc, que en los -
trabajos de ESOMAR aparezcan escasas contribucio-
nes a fendmenos relativamente nuevoes, como las  --
siguientes:

* El Snongarshin o Patrncinio (362)

* El Markating Directo (363)
* La comunicacidn dintsgrada (364)
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El "Facet Analysis" aplicado a las decisiones

estratégicas sobre medios
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4.4.- E1l "Facet Analysis" aplicado a las decisiones estratégi-
tas sobre mediocs

4.4.0.- Introduccidn

Recientemente en Espafia, JOSE LUIS LEON (365) en un --

libro meritorio, se ha referido de forma profunda a las
técnicas y metodologias gue se aplican en la Investiga-
cidn publicitaria, y dentro de ella a la Investigacidn

de Medios.

Algunos de sus comentarios generales al problema que -
estamos abordandoc son:

En cuanto a la practica de la planificacidn de medios:
"Esta actividad se resiste encormemente a la aplicacion
de algoritmos sofisticades gue pretenden sustituir la
responsabilidad gel planificader a través de criterios
objetivus... proyectos de reccgida de datos sumamente
costosos... Se necesita formalizar una base de dates
fuera de los estudios clésicos de audiencia, para in-
treoducir en su lugar les criterios subjetivos del pla
nificador, a veces dificilmente explicitables de forma
precaisa...".

Dade que J.L. Ledn sistematiza sus comentarios en torne
a una clasificacidén de los métodos o técnicas (economé-
tricas; univariantes; multivariantes y de investigacion
cperatival) es necesario sintetizar, a través de su expo
sicidn, las ideas criticas que maneja respecto a algu-
nos aspectos fundamentales reliacionados con el conoci-
miento de los medies de comunicacion.

Asi existen referencias explicitas a "la investigacidn
de los medios como vehiculos cualitativos de ceomunica-

cidon®. Aungue nos aparece mal expresada la idea de -
"vehiculos cualitativos", seguramente influida por la
terminologia al uso en los ambientes publicitarios, -
Ledn viene a concluir de nuevo gue es necesario contar
con la opinién de los profesionales (como mundo inter-
disciplinar) para poder llegar a conclusiones estraté-
gicas, pero al mismo tiempo soslaya explicar gué entien
de por estrategia.

En cuanto a la posible construccidn tedrica de un cuerpe
de_doctrina sobre los medios, es bastante pesimista, con
Tas siguientes paiaEras: "no puede construirse un cuerpo
coherente tedrico en torno a la existencia de ese impac-
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ficar su presencia...". En nuestra cpinién son muy esca
sos los intentos de construir ese cuerpo tedrico, y -
desde luego vale la pena intentarlo.

Al referirse al aspecto del impacto cualitativo de los
medios, a proposito de los métodos econometricos, Leon
admite también gue "se trata de un drea de investiga-
cidn que incide directamente sobre la estrategia de --
medios... de forma diferente a aquellas investigacicn
centrada schre los aspectos de coberturas/frecuencia’”.
¥ enlaza esta cuestidn con la del "contexto" de los -~
medios come factor que influye en la efectividad del -
mensaje, a través de diversos estudios citados entre -
los afios 60 y B0.

Admite también, y esto nos parece interesante, gue cier

tas técnicas estadisticas permiten deducir "la relativa

influencia de cada factor contribuyente al consumo de -

medios, asi come la posible influencia negativa de deter
minadas caracteristicas sobre ese mismo consumc, como -

podrian ser la edad o el hecho de ver TV sobre el consu-
mo de revistas”, citando al efecto trabajos de CRISTINE

D. URBAN (1980].

Asimismo, sefiala que ese contexto de los medics no es -
recogido en general por los estudicos de audiencia, lo
gue es grave si se tiene en cuenta que aproximadamente
el 20% de la varianza del recuerdo suscitado se explica
por tal contexto, bajo demcstracidn de diversos estu-
dios {LEACH, 1981).

Dentro de esa impertancia gue atribuye al impacto cuali
tativo del medie, o si se gquiere al contexto, Ledn admi
te gue los medios "constituyen una variable autdnoma

ue ejerce una notable influencia sobre el mismo mensa-
je publicitario v a la vez sobre la accion de este mensa-
je a las audiencias", por lo que es fundamental la com-
paracion entre medios y soportes.

La solucidén que apunta para esta comparacidn, y agui ~--
desembocamos en el epigrafe de referencia, es la de que
as necesario "despiezar" los objetivos concretos de —-
investigacidén. Sin este "despiece” no es peosible abor-
dar la cuestidn de la comparacidn entre medios y sopor
tes. Agqui, de nuevo, es necesario referirse por una -

parte a las teorias que tratan de modelizar la influen
cia relativa de los medios en relacidn a determinados
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criteriog-respuesta, Concretamente se refiere a la --

"teoria del aprendizaje”, con numercsos adeptos, segun
hemos visto, entre los expertos publicitarios (BURTCN

y RYAN, 1980; y en Espafia CONTRAPUNTO de la manc de --
SALGADO, 1988) v a la "Teoria del aprendizaje de baija

implicacidn®, segun los estudios de KRUGMAN (1965} y -
KLEIN (1981), que sostiene que existen medios de alta

y de baja implicacidn, lo que determina mayor grado de
esfuerzo y de atencidn y por tanto de aprendizaije.

De otro lado, frente a la tendencia a la “"supersimpli-
ficacidn" (Tesis cobertura/frecuencia/coste) tan cara

a los planificadores de las agencias, vuelve a atribuir
una impertancia decisiva a la “valoracidn intuitiva® de
expertos, con explicita referencia al "Disefio de Face-
tas", o al "Facet Analysis" como también se denomina.

En definitiva, este enfoque parte de una base de humil
dad cientifica que es la de admitir las grandes lagu-
nas carentes de objetivacidn con gue nos encontramos -
en las decisiones sobre medios. Frente a la fragmenta-
cidén y divisidn de puntos de vista, si somos capaces de
integrar en un ésquema incluso las dreas de lgnorancia,
podremos establecer hipotesis ldégicas con tedo el ries-
go estratégico gue impliguen. Lo malo es suponer gue -
ic desceonocido no existe, como hemos afirmado anterior-~
mente (366).

En las pdginas siguientes nos referiremos brevemente al
fundamento tedrico del "Andlisis de Facetas", a los -~
procedimientos de aplicacidn propuéstos por los autcres
gue han tratadc la materia, y alguna experienciz direc-
ta realizada en Espafia por el autor de esta Tesis.

Antecedentes

Como afirma el Prof. Rafael Alberto Pérez (367) "muchos
de nosotros hemos estado usando la ldgica del andlisis
de facetas hasta que GUTTMAN en 1959 le did un nombre

y unas bases formales y sus alumnos demostraron su apli
cabilidad...".La aproximacidn tedrica de este métode,
junte & GUTTMAN, fue desarrollada por FOA en 1965, BEN-
SIRA en 1971, y HORNIK en 1972 y 1974 (368), con poste-
riores trabajos de GUTTMAN en 1975 y 1978 ([369){370), -
LEVY en 19768 (371 y SHAPIRA y ZEVULUN en 1979 (372).
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Mds recientemente, HORNIK, que inicialmente habia traba
jade en la aplicacidn del "Facet Analysis® a la cons-
truccidn de modelos multivariables de marketing, y poste
riormente a algunos problemas de comunicacidn, presenta
en 1980, una aplicacidn concreta al campo de las deci-
siones scbre medios, en el campo publicitario, con el -
titulo "Media Substitutability" (Sustituibilidad e --
Medios) (373}).

Como receonoce el mismo autor, "la se;eccién de mediocs
ha originado durante mucho tiempo un considerable inte-
rés entre los publicitarios a causa de gQue la mayor --
parte de las inversiones publicitarias se canalizan --
hacia la compra de espacioc y tiempo de los medics, y -
también porque es importante gue los mensajes alcancen
a un amplio namero de los consumidores-obietiveo, en el
tiempo adecuado".

Sin embargo, esta preocupacidn de los publicitarios ro
ha estado acompahada de avances significativeos en la -
visién general de los problemas estratégicos -especial
mente en el plano de la seleccidn inter/media- gue --
planteaba la multiplicidad de factores gue intervienen
en cualquier preoceso de comunicacidn a través de medios
o vehiculos de caracteristicas diferentes.

El gran mérito de estos trabajos de HORNIK ceonsiste,
pues, en tratar de establecer una visidn global para -
la identificacién y andlisis de las caracteristicas --
comiunes y diferentes de los diversos canales publici-
tarics, asi como los méritos o ventajas gque tales carag
teristicas suponen ante un proyecte concreto de comuni-
caciodn.

Por otra parte, nos parece que, iniciado este camino -
para resolver problemas publicitarios, no existe difi-~
cultad tedrica o prdctica para extender su utilidad a
otros terrenos comunicativos definidos en funcidn de -
un objetive (Comunicacidn por _objetivos). Concretamente
en Espafia, hemos tenido ocasidén de aplicar este método
al campo de las Relacicnes Piblicas con un elevado mar-
gen de eficacia.
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Planteamiento tedrico

Normalmente la aproximacion convencicnal para seleccio
nar soportes publicitarios dentro de un medic, supuestd
que dentro del "media planning"” no estd resuelto el pro
blema de la seleccidn entre medios diferentes, es la de
definir tales soportes en términos de cobertura, fre-
cuencia y coste. Esta aproximacidn al problema puede --
ser suficiente para anunciantes y agencias de publici-
dad mds preccupados por la cantidad tedrica aparente de
las comunicaciones gue por su calidad y eficacia real.
Es decir, gue al reducir el problema a una pura cuanti-
ficacidn de “contactos"™ o "exposiciones" y a su rela-
cién con el coste total o parcial de los presupuestos
publicitarios, gin negar la importancia de esta cuanti-
ficacidn, reducen o simplifican el problema a unc de -
los parametros de medida posibles, perc desde luegoe no
el unico.

Como han puesto de relieve autcores como CLARKE (1977},
GEUSCH {1973) y HIGGINS (1974}, la mayoria de las deci-
siones sobre medios son extremadamente complejas tanto
por las dificultades de investigacidn y medicién, come
por la propia complejidad de los fendmencs de comunica-
cidn, entendidos como fendmencs sociales, asi como por
la proplia importancia econdmica de esta clase de deci-
siones (estrategia y objetivos de comunicacidn de las
organizaciones).

come afirma 1 propio HORNIK, =z pesar de los importan-—
tes avances emprendidos desde el campo de la Publicidad
para el conocimiento de los medios de comunicacidn, ~-
muchas de las investigaciones al usc, precisamente aque
llas en qu2 se ha realizado un mayor esfuerzo presupues
tarioc, son todavia poco relevantes para las necesidades
de muchos anunciantes, socbre tcdo porque "se han limi-
tado a contemplar la publicidad como una decisidn senci
lla, cuando de hecho se trata de decisiones compleijas a
fin de conseguir un impacte retardado y efectivo del -
anuncio por un largo periodo de tiempo"”

asi, come ya dijera en 1975 Leo Bogart, “"la influencia
de la investigacidn de medios ha originado un inmenso
apetito de datos sin respender a las cuesticnes esencia
les scobre las que descansa la validez de cualguier mode
lo".
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Apoydndose en estudios de 3AS% y LONSDRLE (1966), BEALE,
HUGHES y BROADBENT (1966), LITTLE y LODISH (1969} y --
SWANSON (1972), concluye Hornik gque las técnicas de --
"Media Planning", correctamente establecidas desde el -
punto de vista estadistico y matemdtico, tienden a cen-
trarse mds en la minimizacidn del coste gue en la acla-
racién de las caracteristicas comunicativas de los -~
medios.

Desde luego, puede afirmarse gue los medics supcnen --
algo mds gue una simple vehiculacidn de wensajes. Los
medios suponen procescs y situaciones de comunicacidn
diferentes que contribuyen en alguna medida a la efec-
tividad o inefectividad del mensaje. Los medios supcnen
conductas, ccenscientes o inconscientes, de acercamien-
to (o de contacto, por seguir la terminolegia habitualj,
suponen formas diferentes de "estar", maneras diferen-
tes de captacidén o apropiacidn del mensaje, dosis mayo-~
res © menores de credibilidad, combinaciones distintas
de contextos comunicativoes.

El "Facet Analysis"

Partiendo del anterior planteamiento critice respecto

a la investigacidn de medios habitual y a su aplicacién
en los modeles de "Media Planning", se propone, como -
aproximacidn multivariable, la aplicacion del Andlisis
de Facetas a un universc constituide por el procesc nor
mal de decisiones sobre medios, tanto eén el nivel estra
tégico {(Seleccidn inter-medial), como en el nivel de --
planificacidn (seleccidn intra-media).

Previamente es necesario explicitar el fundamento teo-
rico del "Facet Analysis™ (374).

Cualgquier fendmeno u objeto social puede ser visto --
comg un conjunto divisible en subcenjuntes. Al mismo -
tiempo las teorias explicativas de tales fendmenos mang
jan conceptos que pueden definirse como conjuntos de -
elementos o de variables. Asi pues, en la medida en que
una teoria sea capaz de descubrir lcs conceptos y varxia
bles que reflejen mejor las relacicnes estructurales --
entre les elementos reales estard en mejores condicio-
nes para dar una explicacidn coherente con la realidad
&Ejetiva.
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La idea fundamental del Andlisis de Facetas, es la de -
que las variables fundamentales para una investigacidn

deben ser establecidas en funcidn de los elementos del

fendmenc estudiado.

Estos elementos pueden definirse, en terminos matemati-
cos, como productos cartesiancs de conjuntos simples, -
de forma gue una faceta es un conjuntc de elementocs --

componentes o subfendmenc, lo gque podria expresarse -—-

graficamente asi:

C o eonjunte de 2 facetss

A v B son facetas de C

Supongamos gue existe un tipo especial de cenjuntos en
gue sus elementos son la combinacidn de otros elementos
de otros conjuntos. Es decir, un conjunto C que &3 el
oroducto cartesianc de otres dos, A y B, de forma gue -
= A X B.

Cualquier elemento caracteristico de C, al que llamare
mos ¢ contendra, pues, dos elementos, uno procedente -
de Ay otro de B, segun la expresidn c= la;rb}. Si
A tiene m elementos y B tiene n elementos, -C tendra
..... mn elementos.

Puede decirse entonces que C es un conjunto gque tiene
dos facetas y que A y B son facetas de C.
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Rafael Alberto Pérez, citando a HORNIK (1974),

el siguiente ejemplo:

presenta

Consideremecs los dos siguientes conjuntos de elementos:

A=Canal B=Fuente de C=Sistema del
informacion canal de infor
macicn

a,= Empresa b= Investigacidn

a,= Agencia de P. b2= Documentacion

3= Medio de comu

nicacidn.

Asi pues, el sistema del canal de informacidn, €, sera
el producto de los conjuntes A (Canpal) por B {Fuente -

de Informacidn}) y comprenderda el conjunto de todas las
posibles combinaciones de un elemento de A(a1,az,a3) -
con un elementc de B(b1,b2).

Investigacicdn
. Investigacidn
. Investigac¢idn
Documentacidén
. Documentacion
. Documentacicén

AxB

de la empresa
de la agencia
del medio
de la empresa
de la agencia
del medio

Esta aproximacion al andlisis de las variables de un -
conjunto sugiere la idea de que algunos elementcs compe
nentes de las facetas son especificés del conjunto,
mientras que otros no son especificos. Las variables -~-
que contienen los primeros estdn mas estechamente liga-
das al conjunte que los no especificos, y €stos pueden
ser c¢onsiderados como un nexo (una relacidn) entre unas
facetas y otras. En este sentido son idtiles para esta-
blecer las relaciones entre las diferentes facetas.

A la vista de las consideracicnes y del ejemplo ante-
rior, puede decirse que mediante la determinacidn de -
las facetas de un fendmenoc podemos presentar su estruc-
tura semintica y las variables signifiativas gque la --
integran. A partir de dicha estructura semantica pode-
mos predecir una cieérta gstructura estadistica mediante
una matriz de correlacidn de coeficientes.
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De esta forma se pueden examinar los dates empiricos -
obtenidos para examinar si confirman la estructura --
estadistica anticipada desde la estructura semdntica
(disefio de facetas). S56lo de esta forma, como piensan
muchos tedricos, es posible relacionar teorias abstrac
tas en el campo de las rciencias sociales con la inves-
tigacién empirica.

Cuando un investigader tiene gque elegir las variables
sobre las que va a trabajar parece razonable proporcio
narle una herramienta formal gque pueda guiar su intui-~
cidn y le permlta aceptar o rechazar variables scbre
una base tedrica, mdas gue scbre cbservaciones empiricas
inconexas gue no contemplen el conjunto de tal fendmeno
en todas sus dimensiones.

Esta estructura semantica del problema a abordar y de-
cidir, se resume en la llamada "Mapping Sentence" (se-
gin nuestra traduccidn aproximada "Frase mapa" o "Frase
ropoidgica"l que en el fondo constituye una hipdtesis
de trabajo sintética extremadamente Gtil, a nuestro --
juicio, en el campo del andlisis vy las decisiones.

Una "Mapping Sentence", segin La definen JAFFES y --
NEBEWZAHL {375), es "una definicidn simultdnea de todas
las variables que deben incluirse en la investigacidn.-
iJna vez gue se ha definido, las preguntas se formulan
directamente desde ella”

Tomemos un ejemplo presentado por los mismos autores a
pr09051to de un estudio concreto para la MIFAL HAPAYIS
{Loteria isvaeli):

UN& "MAPPING SENTENCE" REFERIDA A LOS COMPORTAMIEN—

DE'i"VLclrcarTn?

* Los resnondentes (X)) expresan su:

- {A) Tipo de ccmportamiento

(al) Ceonocimiento
(a2) Actitud
(a3) Evaluacidén
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* {:QD :efe:enc;a a-

- 18) Qeieto:

{b1) Loteria semanal
{b2) Loto

!h3) Loteria instantanea
{bd) Sportoto

(b%} En general

* Ep @l Areca do-

- (C) Area de referencia:

{cl] Preceso
(¢2) Premio

* En gl FE:den de ::lempﬂ‘

- {D}) Estruc Lem 1:

(d1) Presente
{d2) Futura
(d3) Pasada

Este tipo de sentencia, que en el fonde ne es mds gque
una buena definicidn del problema a investigar, tiene
2l mérito de abarcar todas las cuestiones posibles gue
pedemos plantearnos en tal investigacidn, y en conse-
cuencia, formular todas las preguntas desde esta estruc
tura semdntica y légica. Puede incluso gque gueden algu-
nas cuestiones sin contestar, pero al menos conoceremos
cudles son los huecos de investigacidn, cudles nuestras
zonas de sombra, cudles nuestras ignorancias.

Incluso partiendo de una mala definicién del problema,
¥ por tanto, de la "Mapping Sentence”, cabe siempre no
anclarse en la metodologia y, por tanto, reformular de
forma mids exacta el objeto de la investigacidn.

De entrada, en el ejemplo recogido, las cuestiones que
se plantean, alcanzan el orden de 90 (3 x 5 x 2 x 3},
incluyendo todas las combinaciones pesibles.
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Otra ventaja traducida en el llamado SMALLEST SPACE
ANALYSIS {SSA), viene determinado por el tipo de anali-
5is de esta informacidn.Siguiendo el ejemplo anterior,
si se utiliza la "cross tabulation" para estudiar las
nueve variables incluidas, se necesitarian 72 tablas -~
#n (n-1)%. Por el contrarioc, un mapa SSA, basado en --
matrices de correlacidn, puede proporcionar, a traves
de un "clustering" mucha mds informacidn en menos tiem-
po, a través de esguemas topoldgicos multivariantes.

4.4.5.- La sustituibilidad de Medios, segin JACOB HORNIK

Sobre la base de las anteriores consideraciones tedri-
cas del "Facet Analysis", Hornik define el andlisis de
medios como la identificacidn y estudic de las caracte-
risticas comunes y diferenciales de los distintos cana-
les publicitarios, tales como sus ventajas o desventa-
jas en la comunicacidn comercial, sus propiedades técni
cas y &1 coste, en orden a alcanzar mejores decisicnes
y a determinar practicas mas acertadas en la utiliza-
cién de los medios dentro de un periodo de tiempo deter
minadao.

Para elle examina los mis importantes estudios realiza-
dos en las dltimas décadas, analizando desde un punto -
de vista critico las conclusicnes empiricas relevantes
an este terreno.

Las personas gue tienen gue seleccionar medics pueden
ncrmaimente especificar la clase de vehiculos publici-
tarios sobre la base de : (376}

} El tipc de medio, soporte o unidad

} La cobertura del medio

!} La composicion de la audiencia-obietivo

} La clase de producto ¢ sexvicio

} Las propiedades comunicativas del medio

} Las cualidades técnicas del medio

} El volumen del presupuesto y el coste, absoluto
¢ relativo.

R L) N s
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(1) Tipo de medio, soporte o unidad

Los vehiculos bdsicos de la publicidad, tales como la
TV, Diarios, Revistas, etc. son tipos de medios {Media).
cada una de las emisoras de TV, o cada uno de los dia-
rios o revistas son soportes (vehicles). La forma y el
contexto en que aparece el anuncic en un soporte sen -
las unidades del medio (Units}. Es claro, en este senti
do, que un conocimiento detallado y objetivo de la -- ~
estructura de los medics, soportes y unidades del pais
y sociedad en gue se intenta actuar es fundamental para
juzgar sobre la implantacién social y las posibilidades
“a priori” de cualguier accidn de comunicacidon por obje
tives.

{2) Cobertura

FEl andlisis de la cobertura supecne seleccionar un medio
gue alcanza un porcentaje deseado de personas a través
de una combinacidn de soportes, un determinado nimero
de veces lrepeticidn o frecuencia). Ello supone también
determinar Nasta que punto determinadas unidades {Units)
producen un impacto repetidoc sobre las mismas perseonas
{duplicacidn), y e! crecimiento de la audiencia total -
cbtenide por sucesivas unidades del mismo soporte o de
varios soportes combinades {acumulacidn}. Estos aspectos
han sido estudiados por autores come wgostini (1962),
Banks y Mandansky {1958), Goodhart y Ehrenberg (1969},
Headen Klompmaker y Teel (3977), Kotler (1964), Mevik ¥
Yinding (1966), Ray y Sawyer (1877).

Hablar de Cobertura de un medio o soporte es en el fondo
una forma distinta de manejar el concepto de 'Exposi--
cién' o 'Contacto’ medido en términos de personas alcan
zadas una o mMas veces.

Seqin nos dice J.L. Ledn (377) existe en este terrenc
una utilidad clara de los estudios econométricos de --
andlisis de regresién gue pueden abarcar tanto la pre-
diccidn directa de las audiencias, como la relacidén --
entre la audiencia acumulada de 2 apariciocnes de un -
soporte y la audiencia promedio de una aparicién (mode
lo beta-binomial), y también la prediccidn sobre la -
relacidn entre copertura y atencion a los programas -
aparte de otros andlisis. En estos campos el andlisis
de regresidén supone una mejora "al proporcionar la base
para situar los mensajes publicitaries con arreglo a -
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la cobertura futura" en tanto en cuanto permite la simu
lacidn de ciertas variaciones, incluso cecn datos proce-
dentes de un trabajo de campo defectuoso.

Naturalmente, si se desea profundizar incrementando el
valor predictiveo de las investigaciones aparece inmedia

tamente la pregunta sobre a gu& responde la 'exposicidn',

gque al final produce come resultado la cobertura y tambi&n
la frecuencia o repeticidn (relacidn entre el total bruto

de exposiciones ¢ contactes y el ndmero total de personas

alcanzadas} .

Agui, Ledn, en base a los estudios de GLICK y LEVY -~
{1962) que clasificaron a los televidentes en varias -
categorias (quienes no discriminan, los criticos y los
acomodaticios), afirma gue "se puede concebir la rela-
ci1dn entre el medio y su audiencia...en términes de --
gratificacidn de necesidades”, es decir, que cada seg-
mento de la audiencia tiene un perfil propio no sdélo -
en base a sus caracteristicas demegrdficas, sino --
también en cuanto a sus preferencias, tiempo dedicado
al medio, relacidn con unos y otros soportes, tipos de
necesidades gue el individuo busca satisfacer, etc. En
este sentido, Leodn llega también a una importante con-—
clusidn: "Deberia ponerse en revision el concepto de --
masas, en ¢l sentido de que no expresa bien la realidad
multiforme del qué y del por gué distintfos individucs
se relacionan con los medios™.

En otro terrenc (no olvidemeos =1 analisis gque hace este
autor desde la dptica de las metcdologias de investi-
gacién), Leodn sefiala la importancia gue han tenido los
métodos de la "Investigacidn Operativa™, tan de moda -
en los afios £0, scbre los problemas publicitarios y de
medios. Esta moda, inspiradora de gran parte de los --
"modelos de planificacién", tal come han sido expues-
tos anteriormente, exigia por una parte contar <on una
informacién muy completa sobre todos los medios (enfo-
gue multi-media}, contar también con la posibilidad de
su introducciodn en programas de ordenador adecuados, vy
hacer comprender a los profesionales su lenguaje espe-
cifico. En 1los momentos actuales, come muestra del --
fracasc de estos modelos, nadie habla da "Modeles de -
optimizacidAn" (cosa frecuente en los 60 y parte de los
TO).
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Estas técnicas, decimos nosotros, en su parte menos $0-
fisticada y mas dtil, han permitido racionalizar sin --
embargo, dada su interesante base matematico-estadisti
ca, diversos cédlculos gque pueden proporcionar ¢riterios
estratégicos en términos de cobertura, duvplicaciones -
entre medios y soportes, correlacicnes de audiencia, --
valocidad de cobertura, curvas de acumulacién, distri-
bucidn de frecuencias, etc. En la medida, poer tanto, -
en que tales técnicas proporcionan criterios objetives
de cuantificacidn de la audiencia ¢ de sus segmentos,
son un instrumento indispensable de ldégica decisional
en este campo especifico.

En este terrenc del andlisis de coberturas, frecuencias,
etc., se situarian todas las técnicas de "Media Planning”
ceonocidas y sus diferentes utilidades, si bien el exce-
sivo énfasis gque ha hecho la investigacidn publicitaria
de medios ha perjudicado la visidén de los aspectos comu
nicatives de los mismes.

{3) Compgsicidn de la audiencia

Los emisores estdn interesados en la clase de persconas
que puede alcanzar un determinado "media mix", en fun-
cidn de las caracteristicas de las mismas que sea posi-
ble determinar a través de la investigacidn. lLa compo-
sicidn y clasificacién de la audiencia incluye rasgos
demogrdficos, socio-econdmicos y psicolégicos, come han
puesto de relieve Baumgarten y Ring en 1971, o Wiebe -
en 1970,

Pero ademds, la gente se encuentra en diferentes esta-
dos mentales y emocicnales, y ejercita mds o menocs su
propia voluntad cuando entra en contacto ceon diferen-
tes medios o soportes. Asi, la gente lee los diarios

de forma distinta que las revistas (Lucas, 1939), o se
expone a una valla de P. Exterior de forma totalmente
diferente a como asiste a una proyeccidn cinematogra-
fica o ve la TV. Estas diferencias pueden influir grande
mente sobre la respuestas a los mensajes incluidos en -
los diferentes medios, aungue la presentacién sea la -
misma.
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{4) Clase de producto o servicio

El tipo de productc o servicio determinara muchas veces
qué medio debe predominar en el "media mix". Asi varios
estudios han demostrade, por ejempleo, gue un producto -
de consumo familiar envasado debe ser anunciade bdsica
mente en TV, ya gue este medio proporciona la mas amplia
audiencia posible para un mensaje publlcltarxo (Du Bois,
1959; Grass y Wallace, 1974). Asi también, las estadis-
ticas de inversiones publicitarias de nuestro pais demues
tran gue existen diversas situaciones tipicas en la --
combinacidén de medics utilizadas por los diferentes anun

ciantes segin el sector anunciante en gue se sencuentran,
10 gue determina la clase de producte, de consumo gene-
ralizade, de consumo restringido, semi-industrial, indus
tial, etc.

José Luis LEON sefiala que en los Gltimos afios el anali-
sis multivariante se ha utilizado bastante bien para -
asociar los niveles de audiencia con los del usc de -
preductos, en el terreno de los programas o contenidos,
pero nos dice también que "se ha prestadoc menos aten-
cidén al andlisis de las razones psicoldgicas o sociales
que motivan y explican la exposicidn a los mediocs", y
e5to porgue sSe precisa una seqmentacidn de la audiencia
"desde la dinamica interna del consumo de mediocs", es
decir, una explicacidn nhe coyuntural del fendmeno, sino
relativamente estable del mismo. El "Cluster Analysis®
o la técnica AID le parecen los procedimientos mds com
pletos, como va habia sefialado FRANCISCO RUBIRA {378)

en los afios 80.

Realmente la mayor parte delos estudios de audiencia

al usce, tanto mono- como multimedia, utilizan esta —-
forma de calificer la audiencia en base al consumc o
usa de clertos productos. También los estudios promo-
vidos desde ciertos medios particulares, como en alguna
ocasidn hemos tenido la posibilidad de eXperimentar -
{379) utilizan esta forma de cualificacidn a efectos de
captacicén de las inversiones de ciertos productos.

En opinién de J.L. Ledn nada impide aprovechar este tlpo
de datos extraidos en los estudios convencionales, si -
se tratase de relacionar estos datos con otros pardme-
tros gue aclarasen el significado de tales consumes. En
este sentido a Lecn le parece que este problema se trata
ria mejor desde una Sptica multivariante que univarian-
te.
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{5) Propiedades comunicativas del medio

Es éste uno de los campos mds inexplorados en térmings
generales, perc algunos estudios parciales demuestran
que los medios producen efectos comunicatives diferen-
tes.

Evidentemente, la cuestidén de las propiedades comunica-
tivas de un medio o soporte (en el sentido en gue lo -
plantea Hornik) conduce directamente a la del pivel de
adaptacion del mensaje a la de las caracteristicas del
medio, sin que guepa demasiada duda, segin nos dice --
J.L. LEON {(380), scbre el hecho de gque “la Publicidad

adaptada al medio suscitard una respuesta mds positiva"

La matizacion surge cuande advertimos que tal "adapta-
cion" puede entenderse:

a) como coincidencia de valores entre los del mensaje
publicitaric v los del medio.

b) como coincidencia de lenguajes. (Comprensibilidad)

c) como coincidencia formal de los lenguajes (en el sen
tide de Jean CLOUTIER!}.

d) como coincidencia entre los valores del mensaje y los
de la audiencia, segin tablas de valores del tipo de
ROKEACH (1968) o CANNON (1981), pasandoc por algunocs
intentos de tipe *"contable”, bastante ingenicsos, -
como los de GUNNING {19268).

En definitiva, la cuestidn de la adaptacidn mensaje/me
dic conduce a la de los contenides de los medios. Segun
Leén "los contenidos de los medios constituyen el entor
no comunicacional propic de la gran mayoria de los mensa
jes publicitarios. Este entorno no tiene sélo una can-
tidad yuxtapuesta o neutra respecto de la publicidad,
sino que puede influir en distinto grade sobre el recuer
do, las intencicnes de compra y las percepciones de la
marca, que constituyen el objeto propio del mensaje --
publicitaric”, concluyendo que “...en definitiva lo que
debe ser comprendldo es el cimulo de factores de ccnsu-~
mo de los medios que pueden afectar tanto a la respues-
ta suscitada por los enfoques creativos, como a la --
estrateqgia de medios”
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Respecto a las metodoleogias utilizadas, sefiala gue, ~-
aungue por regla general existen en muchos paises estu-
dios sistemdticos y periddices sobre las caracteristi-
cas de las audiencias, falta precisar qué tipos de --
contenidos de los medios son los mds interesantes © mds
preferidos por cada uno de los segmentos, apareciendo -
agui un cierto grado de tautologia, va gque si un “"seg-
mento” de poblacidn debe definirse por caracteristicas
comunes {no necesariamente las estadistico-demogrdficas)
el tipo de relacidn con el medic gue afectase a los -
contenidos contextuales constitviria en si mismo una -
caracteristica definitoria del segmento.

Ya hemos aludido en este mismo epigrafe a las constan—
tes alusicnes gue hace J.L. LEON a los mediocs como -~
vehicules cualitativos de comunicacidn, al impacto gene
ral cuvalitativo la estrategia de medios como algo dife-
rente a la planificacidn, y al contexto de los medios.

3e habla de una cesa o de otra, en el fondo lo que exis
te e€s una gran inguietud por cdmo manejar, en estudios
de laboratorio o con otras técnicas, la relacidn entre

- Las caracteristicas propias del soporte. Perc es gue
de estas caracteristicas junas son inseparables del
medice, otras de la audiencia, y ctras del momento -
historico que viven medio y audiencial.

- Las caracteristicas del mensaje

- La medida del efecto (recuerdo u otro pardmetro!

Y aqu; de nuevo se plantea una cuestidn interesante:

(Qué pcurre en mediocs gue continuamente estdn lanzando
mensajes de muy diversa indole (culturales, deportivos,
mis o menos frivolos, informacidn, cine. sociales, etc.
como ocurre en la TV competitiva de nuestros dias... ?.

Dadas las rutinas profesiocnales en Publicidad vy Relacio
nes pPiblicas, existe una altisima probabilidad de que -
la relacidn medio/mensaje, o también la coincidencia -
del mensaje.con el contexto se produzca de forma pura-
mente accidental..En este terrenc posiblemente no exis-
te ningin método de investigacidn cientifica que no --
caiga en lo arbitrario, salvo para detectar "a poste-
riori" la medida en gue &)l creativo ha ignorado o se -
ha apartado de dicha relacidn.
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LEON reconoce e€ste hecho cuando dice: "Se ha medido uti
liando estudios globales de medios que nc pueden arro~
jar una precision acerca de la influencia sobre mensa-
jes publicitarios concretcs".

A nuestro juicie, la cuestidn scbre las propiedades --
comunicativas de los medios, se sitda en un dmbitc comu
nicative, en el gue el medic no puede concebirse sin su
audiencia, ni ésta sin las caracteristicas de los --
medios/soportes. Como reconoce el misme J.L. Leén, tra-
tando de la gdescripcidn de la audiencia, las caracteris
ticas gque la definen {desce las demograticas hasta los
valores personales, como los describe ROKEACH, 1968) se
asocian a la idea de gue el consume de medios "es una -
funcidn de las necesidades de la audiencia, de mcdo que
pueda decirse que diferentes medios satisfacen diferen-
tes necesidades”, con estudios que establecen las funcig
nes comunicativas e informativas de los medios, hasta -
las gue tratan de establecer correlaciones positivas o
negativas entre las caracteristicas de }la audiencia y -
el consumec o usc r=gular de los mismos.

Asl, algunos medios producen fuertes efectos de presti
gio y efectes inducidos sobre las redes de distribucidn
como ha ocurrido durante afios con la Televisidn. Por -
otra parte, la mayor parte de los medios tiene su propic
gonpenido editorial emparejado con las preferencias del
individuc o con sus predisposicicnes (Fuchs, 1974), --
(3itchell, 1965), de tal forma que el anuncic gue coin-
cida con ese contenido editorial logra mayor eficacia.

Algunos medios come la Radio logran una mayor retencidén
de contenidos sencillos que ctros, como los medios -
impresos. Pero lo impreso se revela superior a la --
presentacion oral (puramente auditiva) cuando quiere -
transmitirse una cierta complejidad argumental. La Tele
visidén produce en las audiencias un sentimiento de rea-
1idad ambiental, y por tanto, emocional, mientras los
medios impreses permiten al lector contrelar el tiempo,
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la velocidad y la direccidn de la exposicicén (Grass vy
Wallace, 1974).

Por otra parte, el contexto comunicativo de cada uno de
los medios estd fuertemente influido por la mayor o --
menor competencia publicitaria, de forma gue una fuerte
competencia en el tiempo o en el espacio, puede suponer
la perspectiva menos favorable para un preducto en par-
ticular, anulande o disminuyendo la efectividad de --
ciertos anuncios. Coincide esta proposicidn ceon la duda
de muchos anunciantes gue se plantean la necesidad de -
huir de aquellos medios en lo que =sta entablada la --
mayor batalla publicitaria, muchas veces los de mdxima
difusicn. pero sobre los que habria gue preguntarse --
cual es su grado real de efectividad.

(6} Cualidades técnicas del medio

Cada uno de los medios puede también ser caracterizado
por razocn de sus especificidades técnicas, muchas veces
relacionadas c¢on los respectivos lenguajes: lenguajes
simples fauditivos., visuales) ¢ complejos (audiovisua-
les, escriteos, scriptovisuales, audic-scripto-wvisuales,
en terminoiogia de Jean Cloutier); visidn estructural
frente & secuencialidad; dinamismo frente a estatismo
Imedios impreses versus medios auditivos o audicvisua-
les).

Para otros medics, como los impresos, son fundamentales
las cualidades que aporta la tecnologia: técnicas de -~
impresidn, calidad del papel, encuadernacidn, gue a la
vez influyen sobre la visibilidad y calidad de un anun-
cio (Fisk, 1959; Hsia, 1968}. Tampococ es necesario in-
sistir sobre la aportaciodn tecnolégica en el campo de
los medios audiovisuales (Video, nuevas técnicas de --
grabaciodn de sonido, etc.}. Desde otro punto de vista,
mientras unos medios son flexibles por razon del espa-
cio y la localizacidn, otreos lo son desde el punto de
vista del tiempo.
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[7) Coste

Las combinaciones de medics seleccionadas deben evitar
el encarecimiento de los programas de publicidad de la
empresa, siempre que no estén justificados por ctras -
ventajas comunicativas, y deben lograr alcanzar a la -
audiencia-objetivo a un coste razconable. Naturalmente,
esto guiere decir gque los costes relativos de una accidn
comunicativa no pueden calcularse sdlo socbre la base de
la cobertura y la frecuencia, sinc sobre todo el cenjun
to de facetas gque integran el problema.

(8) Dimensiones temporales

El andlisis de los medics debe realizarse en el tiempo
¥y en el espacio debido a que aquellcs pueden enceontrar-
se, en funcidn de las condiciones scciales, en diferen-
tes niveles de desarrollo tecnclégico. Asi, en los ulti
mos afios se han producido Lmportantes cambics tecnold-
gicos que estan afectando a la evolucidn actual y futura
de algqunos medios (Radio, Cine, Televisidn por cable, -
TVpor satélites, etc.). Por ello, el sector publicitaric
estd constantemente estudiandc vy experimentando nuevos
desarrollos y tendencias en la utilizacidn de los --
medios.

En este sentido puede hablarse de medios emergentes, -
medios estabilizados y medios en regresién, pero habida
cuenta de la relativa lentitud de los cambios sociales,
en ocasiones no es fdcil descubrir las tendencias evo-
lutivas de los diferentes medios de comunicacién.

La "Mapping Sentence” en el modelo Hornik para decisioc-
nes entre medios

El antefior andlisis tedrico, basado en las investiga-

ciones realizadas sobre diversas dimensidnes: de los -~

medios de comunicacidn en sus aplicaciones de comunica-
cidn por cbjetiveos, puede representarse en una estructu
ra semantica o "Mapping Septence", lo que podria tradu-
cirse aproximadaménte por "frase mapa” o “frase topogra
fica".
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La "Mapping Sentence” es una definicidn formal que abar
ca las estructuras de los elementos organizados que se
deberian tener en cuenta al abordar problemas de deci-
5idn de medios, tal como se presenta en el Cuadro } -
adjunto y gue podria resumirse de la siguiente forma:

EL ANUNCIANTE QUIERE SELECCIONAR UN MEDIA-MIX
CON Ei, QUE CUBRIR UN PORCENTAJE DESEADO DE --
CONSUMIDORES--OBJETIVC, PARA DE ESTE MODC OBTE-
NER EL MAXIMC IMPACTO DEL PRODUCTO CON RESPECTO
A CIERTAS FPROPIEDADES COMUNICATIVAS Y & LAS --
CUALIDADES TECNICAS DE LOS MEDIOS, DENTRC DE -
CIERTAS RESTRICCIONES PRESUPUESTARIAS Y UN ORDEN
DE COBTES, Y DENTRD DE UN PLAZO DE TIEMPO. EL -
AMUNCIANTE, ADEMAS, MEDIRA EL PLAN DE MEDIOS,
UTILIZANDO METODOS APROPIADOS DE INVESTIGACION.

El desarrollo de esta "Mapping Sentence" representa -
todas v cada una de las combinaciones gue se pueden -
establecer entre los elementos gue componen las distin
tas facertas, y por tante, situaciocnes de comunicacidn
diferentes. Asi, el anunciante, partiendo del conjunto
de canales o vehiculos publicitarios existentes, selec-
cionara los mas convenlientes para &l y prescindira del
resto, al mismo tiempo gue le hara ser mds consciente
de las omislones y poder evaluar su importancia relati
va.

i ble
la siguiente: El anunciante escogera un mix de progra-
mas de TV la,) con 21 que alecanzard (b,} un "n® por --
ciento de la poblacidn objetivo especificada en base
a datos demograficos (c,}, para asi cbtener el maxime
impacto de un producto envasado (4,1, Con relacién a
cierto contenide edltorlal de los medlos rasgos
auvdiovisuales y de color dentro de un %awo coste
{g,) y de un tiempo dEtermlgado (tl) El anunciante --
evaluard el plan de medios mediante métodos de progra-
macidén lineal (m,} gue, a la vez, usan técnicas de --
entrevists personal (r3).
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CUADRO 1 FACETAS Y ELEMENTOCS

EL ANUNCIANTE QUIERE

SELECCIONAR UN.......... A.- MEDIA MIX
-al: tipo de medio
-a2: soporte
-al3: unidad

CON EL QUIERE LOGRAR.... B.- COBERTURA

-b1: bll- penetracidn
b12- audiencia neta
b13- audiencia acumulada
bl4- correlacicones de audienci

-b2: b21- frecuencia media

b22~ distribucidn de frecuenci

EN UN PORCENTAJE
PREFIJADO DE............ C.- COMPOSICION DE AUDIERCIA QBJETIVO

-c1: caracteristicas demogridficas
-c2: caracteristicas sociodemografic
-c3: caracteristicas psicecldgicas
-c4:; hdbitos de exposicidn

-<n:

Y QUE OBTENGA, ADEMAS,
EL MAXIMO IMPACTC PARA
EL. i ciiennn it D.~ PRODUCTO

~d1: productos de consumo envasados
-32: mercancias al por mayor

-d3: bienes de consumo selectivo
-d4: servicios
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(Ccuadro 1. continuacidn)

Pl

v
i

CON RESPECTO LAS
PROPIEDADES CUALL-

DADES DEL MEDIO....... E. -

PROPIEDADES COMUNICATIVAS

-al:
-—el:
-ed:
~ed:

publicidad de la competencia
imagen, prestigic y reputacién
contexto editorial

complejidad del mensaje

¥ TAMBIEN..........--. F.- CUALIDADES TECNICAS
-f1: audic
~f2: video
-f1: audiovisual
-f4: scripte
-£%: flexibilidad: f51: color o b/n
£52: estatizmo
versus dina-
misma.
~-f6: beneficios especiales
CENTRG DE N MARCEW. ... G.- COSTE
o8 CO5TE
~gl: restricciones presupuestarias
-g2: prestipuestos competencia
-g3: costes relatives
-g4: relacidn costesunidad publiei
taria.
-g3: financiacidn

¥ UN PLARZO

-T1..

T.- TIEMPO
————

..Tt
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{Cuadro 1. centinuacion)

EL ANUNCIANTE QUIERE

CONSEGUIRLO COW SIS~

TEMAS DE ..... e e e M.- MEDICION
-mi: programacidén lineal
-m2: programacién dindmica
-m3: andlisis marginal
-méd: programacidén heuristica
-m3: simulacion

UTILIZANDO TECNICAS
APROPIADAS DE.......... R.- INVESTIGACION

-ri: encuesta por correo

-r2: encuesta telefdnica

-ri: encuiesta con entrevista personal
-r4: diarios

-r5: contaje de personas y vehiculos
-ré: medicidn automdtica
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Un_ejemplo de aplicacidn practica del modelg

Escogeremos un ejemplo de aplicacidn, realizado por el
Doctorande en Espafa, en el afio 1981, suficientemente
ilustrativo tanto de la técnica de aplicacién en si --
misma, come de algunas de las conclusiones gque pueden
2xtraerse del analisis de facetas (381}).

Supuesto inicial

a) La empresa X debe transmitir, comoc objletive de comu-
nicacién la imagen de una organizacidn dedicada a -
estudios y difusidn de temas econdmicos, ligada con
ciertas corrientes internacionales con las gue estad
conexionada, para alcanzar un posicionamiento de -
miximo nivel en materias relativas a la economia -
nacional € internacional.

o

Ei puiblice-objetivo se define dentreo de los segmen-
tos de maxima significacidn en cuanto a la creacién
v mantenimiento de opinidn publica informada en los
terrenocs culturales, scciales y econdmicos, sin --

descartar audiencias residuales situadas en teorno a
dichos segmentos.

Junto a los medios de comunicacién convencionales

{Prensa, Radie, TV, etc.) no se descartan los medios
no convencionales gque permiten incidir schre grupcs
determinados, bien definidos, que pudieran actuar -
como multiplicadores de las accicnes de comunicacidn.

i

d

En cuantoc a las condiciones espacio-temporales, se -
considera necesario actuar con una fuerte concentra-
cién espacial en los centros gue constituyen centros
de decisidn econdmica. Respecto al tiempo, las accic
nes se consideran continuas, coordinadas entre si vy
con posibilidades de mutua potenciacidn.
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Facetas, elementos v "mappina sentence"”

Se aplica el modelo Hornik, basado en el "Facet Analy-

sis”, con algunas matizaciones respecto a los elementos
componentes de las facetas, segun adaptaciones de J.M.

Mazo.

Grupe de evaluacidn de facetas

Fue integradc por clnco expertos publicitarios en medios
de comunicacidn, tras un "briefing" informativo sobre -
el planteamiento estratégico del problema. Se realizé -
un primer intente fallido en cuanto a las cpiniones del
grupo, por lo cual se realizd un segundo "briefing” en
el que se definid en términos rnuy exactos el problema -
de comunicacidn planteado.

Evaluacidn de facetas y medios

Los medics gue se sometieron a consideracidn fueron los
siguientes: Prensa Diaria, Revistas, Radio, Televisidn,
P. Exterior, P. Directa, v Actos Publicos. Las facetas
consideradas fueren las indicadas con las letras A a G

en el modelo Hornik {(A. Media Mix.- B. Ccbertura.- C.
Cempesicidn de la audiencia cbjetivo.- D. Producto.-

E. Propiedades comunicativas.- F. Cualidades técnicas.-
G.Coste).

Las puntuacicones asignadas a cada una de las facetas -
para los diferentes medios iban de 1 & 6 en las facetas
Ay Ey G, vy dea 1 &4 5 en las facetas restantes.

i f ta

De la evaluacidén anterior se llegd a la siguiente tabla
en la que las cifras de evaluacion més bajas (1 por --
ejemplo) determina el mdximo valor de significacién de
una faceta respecto al medio:
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La tabla anterior determina el rango de los distintos
medics en funcidn de las distintas facetas considera-
das. Para poder determinar la situacién gue ocupa glo-
balmente cada uno de los medios en funcidn de todas las
facetas en conjunto, se realizd la siguiente tabla.

Tabla de desviaciones de rango

En esta matriz se determina, en base a la evaluacidn -
anterior, la desviacidn de range que cada uno de los -
medios experimenta en relacidn al medio que {(dentro de
cada una de las facetas! obtiene el maximo rango (recuér
dese gque es 2] gue tiene la evaluacidn mas baja, 1 por
ejemplo).

B
[Rss)
Ie}
L=}
lt9
|

o]

Suma horizontal

Prensa Diaria
Revistas
Radio
Televisidn

P. Exterior
P. Directa
Actos Pdblicos -
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I o = =
[ I = N O I

(R |
b=l =
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4
6
14
5
29
4
6

[V, I P}

La idltima columna {Suma horizontal) refleja el total -
de lag desviaciones de rango de cada unco de leos medios
en relacidn al medio gque obtiene la maxima evaluaciodn

en su faceta. Esta suma permite establecer la distancia
relativa gue ocupa cada uvno de los medios respecto a los
demas para el problema considerado, y en consecuencia,
adoptar una serie de decisiones estratégicas respecto -
al manejo de los medios de comunicaciodn.
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Asi, de la tabla antericr aparece claramente que los
Diarios y la P. Jirecta presentaban el mdximo valor --
para esta empresa. A muy corta dlstancia se sitvaban -
la Televisidn, las Revistas y los Actos Pdblicos, y -
muche mas lejos del foco de interés la Radio. La Publi-
cidad Exterior guedaba practicamente descartada para —-
les intereses de la misma empresa.

Sraficamente la distancia relativa entre les diferentes
medlos se presentaba asi:

Diar. . Rev, .
P.pir. Y A, publ. Radio P.Ext.
4 5 ) 14 29

A nuestro juicio este problema concrete presentaba una
clarisima solucicén estratégica gque consistia én el mane
jo alternative de cinco medios (Diarios-P.Directa-TV-
Revistas-Actos Publices), gue deberian potenciarse mutua
mente entre si mediante una accién combinada gque no --
pasiese el acento en ninguno de ellos en particular, -
sino precisamente en la combinaciodn de todos ellos.

Cbhviamente, las consecuenclas gue se cobtuvieron para
programar la actividad comunicativa de la empresa, lo
gue seria muy large de exponer agqui, permitieron reali
zar actuaciones de yran eficacia.

validacidn estadigtica

Aunque en el ejemplo concreto presentado no se realizo
dadas las limitacicnes experimentales, Hornik estable-
ce en sus experiencias una matriz de correlaciones --
entre cada par de variables que ha servido como test -
comprobatorio del anterior metodo de ordenacidn de los
medios en funcién de sus caracteristicas. En todos los
casos aplicados por Hornik, la prueba estadistica repro
dujo el orden obtenido por el andlisis de facetas, de -
forma gque las correlacicnes decrecian tanto como se --—
incrementaba la distancia entre medios.
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El momento en gue se establece esta matriz de correla-
cicnes es después de la evaluacidn de los expertos tal
como se ha expuesto anteriormente. La correlacidn se -
establece para cada par de scoportes y permite contem-—
plar la similaridad o disimilaridad entre los mismos -
sobre la base de las anteriores evaluaciones. Con ello
se censigue una plataforma para ver gué soportes se -
parecen mAs entre si, simplificando por tanto la tarea
de inclusién de soportes en el plan de medios.

Hemos de comentar también que la similaridad o disimi-
laridad no es un c¢riterio absoluto de seleccion en el

sentide de gue deba ser elegido siempre un medio simi-
lar o disimilar a otro, sino un criterio estratégicc -
cuye sentido stlo se comprende desde los objetives de

comunicacidn.

Dtras aplicaciones

Este métado difiere de los métcdos convencionales de
ordenacidn y clasificacidn de los medies, puesto gue -
define a estos dentro del proceso comunicative comple-
to, proporcionando por ello una ayuda prdctica al pro-
ceso de toma de decisicones. Como dice Hornik, sus venta
jas no estripan "en la maguinaria gue pone a nuestra -
disposicidn, sino mas bien en el vocabulario que crea,
la estructura que proporciona y las sugerencias para -~
futuras investigaciones". En definitiva, permite iden-
tificar variables clvidadas por la tecnologia al use,
y también destacar adquello gque no conocemos y deberia-
mos investigar.

Todos deberiamos comprender, en contra de rutinas arrai
gadas, gue los problemas de decisidn entre medios dife-
rentes pasan por la comprensicn de la similitud o disi-
militud de las estructuras y caracteristicas de tales
medios, muchas veces encerrados en la tecnologia del -
"Media Planning", podran presentar sus argumentaciones
estratégicas de forma mds acorde con los objetivos y -
programas de los anunciantes, aplicar mds imaginacidn

a las scluciones que propongan y también prever los -
resultados gque tales soluciones deben producir.

Desde el punto de vista de los propios medios de comu~
nicacidn, esta aproximacidén puede proporcionar respues
tas tales como las de las pautas seguidas por ciertos
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vroductos © clases de productos, o las gue son comunes
a todas las comunicaciones comerciales o a otros tipes
de comunicacion por objetivos.

For otra parte, en momentos en que la tecnologia esta
influyendo a veces de forma decisiva en la configura-
cidn,del cuadro general de lcs medios de comunicacidn,
21 wétodo peprpiiiria tashidn csceblecer predicciones
racionales sobre la influencia de la aparicion o desa-
rrollo de nuevos medics sobre la demanda relativa de -
i08 medlos adyacentes (TV per cable, "Video", audiovi-
suales interactives, ezec.).

Resuamen

Los analistas de medios deben elegir entre un amplio
numeroe de combinaciones de vehiculos alternatives, --
tanto inter como intra-medios.

Los datos sobre medios son de extrema complejidad. Quien
tiene gue adoptar decisicones rara vez puede disponer -
de datos empiricos exactos o suficientemente significa-
tives sobre las variables que debe considerar en su elec
cidn. El sistema aqui presentado permite al analista de
medios incluir factores cen evidencia empirica (todos
aguellos gue propercicna la investigacidn de medics), -
pero también, cuando no dispone de tal evidencia empi-
rica, afadir apreciacicnes subjetivas donde no existen
datos disponibles, dentro de un esguema racional.

Nos parece, por ello, gue esta apertura a un esguema -

multivariable, y por ende multidisciplinar, deberia --

contribuir, por una parte a fomentar un estudio en pro-
fundidad de los medios de comunicacidn; por otra, a --—

alcanzar un wodelo perfeccionado de tema de decisicnes

en esta materia; y, finalmente, a perfeccicnar la préc-
tica de la comunicacidn por objetivos eliminande ruti-

nas perniciocsas. Es claro que desde una dptica univer-

sitaria el problema de la comprensidn de los medios no

puede simplificarse, en base a la prdctica corriente de
agencias y anunciantes, .sinc tratar de abordarse en --

tedas las dimensiones posibkbles, por ardua gue sea la -

tarea.
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Es cierto gue el modelc Hornik estd planteado desde una
optica casi puramente publicitaria, lo gue se advierte

2n la formulacion de la "Mapping Sentence”" para este -

preblema concreto.

5in embargo, HORNIK es un auter gue comenzd a plantear
@sta técnica desde una perspectiva mds amplia de marke-
ting {(véase la diferencia de enfoque entre sus trabajos
de 1974 y de 1988) y con unas evidentes preocupaciones
comuriicativas en el campo de la Publicidad.

En nuestra propia experiencia, de acuerdo ceon las apor
taciones de BALER 1960, COX 1963 y KOTLER 1980, la Pu-
blicidad no es mis que otra fuente de informacidn que
contribuve, en mas o menos medida, a despejar los facto
res de riesgo implicitos en las decisiones de los consu
midores, de los opinantes, o de los votantes, Natural-
mente ja informacidn publicitaria estd entremezeclada -
con elementos no puramente informativos (de convicciodn
~ £l se quiere persuasives), pero también -puesto que
no constituye un sistema cerrado- con otras fuentes de
informacion, personales (amiges, familiares, conocides,
stc), pjblicas {medios de comunicacidn, asociacicnes,
qrupest, comerciales [publicidad, vendedores, otros),
; ld_mda: de la propia experiencia (manejo directo, exa
men previo, uso del producto, etc.l.

Fntre todas sestas fuentes, la pPublicidad o cualguier -
stra tecnica monocemunicativa, puede jugar un papel -

decisivo, otras un papel mds o menos equilibrado, y -

ctras, finalmente, totalmente nulo, segun las necesi-

dades infermativas de los individuos.

“n cualguler <aso, aungue aqal existe un campo abiertoe
¥y comparativeo de investigacidn, parece claro gque en la
dptica de HORNIK una primera Faceta a incluir en la --
"Mapping Sentence” seria la del papel de que la Publi-
sidad pedria jugar junto o frente a otros sistemas de
comunicacidn por objetivos. En este terreno, lo que no
vale es dar por supuesto que sdlo podemos hacer Publi-
cidad para resolver un problema de comunicacidn.

Sin empargec, hay que reconocer gue la propia estructu-
ra de planteamiento decisional de! modelo HORNIK permi
te muy facilmente su adaptacidn desde la Publicidad -
hasta otros sistemas de comunicacion por objetivos.
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CAPITULO 5°

CONCLUSIONES
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5. CONCLUSIONES.

En los capftulos anteriores, de acuerdo con la Memoria inicial, y el sumario de este trabajo,
hemos examinado un amplio conjunto de factores y condicionantes que afectan a las
decisiones sobre medios en el drea que hemos denominado de COMUNICACION POR
OBJETIVOS. Sin pretensiones de agotar el amplisimo tratamiento del problema por parte de
especialistas en Investigacion y en la adopcién de esta clase de soluciones prdcticas {puesto
que en definitiva desembocan en actuaciones reales) ha llegado el momento de extraer las
conclusiones que deberfan permitir avanzar en un tratamiento mds objetivo y cientifico del
problema.

EL MARCQ O ENTORNO DEL PROBLEMA.

1. Partiendo del hecho de que existen formas o sistemas de comunicacidn que actdan para
lograr ciertos objetivos, era importante determinar a qué nivel se produce en la realidad este
tipo de decisiones y , por tanto, qué clase de condicionantes fundamentales aparecian en el
proceso. En este sentido, las decisiones sobre medios de comunicacién se producen
habitualmente a un rivel subestraiégico, suponiendo este nivel subestratégico la existencia de
una Estrategia de comunicacidn conducida por una determinada orientacién que apunta & los
objetivos previamente establecidos.

2. Las distintas formas de comunicacién por objetivos (Publicidad, Propaganda, Relaciones
Piiblicas, Comunicacién promocional, etc.) constituyen un fendmeno social actual, observable
en sus caracterfsticas propias,muchas veces enturbiadas por un conjunto de valoraciones
sociales que se traducen en calificaciones positivas o negativas sobre las distintas formas de
comumcacion, segin el papel que juegan en la dindmica social. Estas valoraciones, con
calificaciones o descalificaciones por parte de los especiatistas, estdn estrechamente ligadas
a factores ideoldgicos y politicos, de acuerdo con la visién que cada uno atribuye al papet
de fos sistemas de comunicacién y de los medios de comunicacién en particular.

3. Desde nuestro punto de vista, EL CAMPO COMUNICATIVO GENERAL CONSTITUYE
UN MARCO O SUBSISTEMA SOCIAL EN EL QUE LAS AGRUPACIONES U
ORGANIZACIONES HUMANAS ACTUAN, POR OBJETIVOS EXPLICITOS O
TACITOS,CON TODOS LOS INSTRUMENTOS A SU ALCANCE. POR ELLO LA
COMUNICACION POR OBRJETIVOS NO PUEDE CONCEBIRSE COMO UNA
REALIDAD COMPARTIMENTADA, SINO COMO UN FENOMENO DE TIPO
INTEGRAL O GLOBAL,

4. Por otra partz, es necesario limpiar la visién cientifica del problema de todas las
adherencias valorativas y practicistas que enturbian una consideracién objetiva de 1a cuestidn.
Para cllo debemos centrarnos en el hecho comunicativo en sf mismo y en el tipo de
decisiones sobre los medios de comunicacién que se ponen en juego para alcanzar los
objetivos, Légicamente, esto supone el mejor conocimiento posible de las potencialidades
comunicativas de los medios.
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5. Desde un punto de vista cientifico, por tanto, ¢l problema se centra ¢n examinar la forma
en que se adoptan las decisiones sobre medios (siempre en el campo de la Cemunicacién por
Objetivos), el valor de los datos ¢ informaciones que integran los elementos o factores
decisionales, la manera en que las organizacicnes actian en la prdctica, vy las posibles
deformaciones que en este proceso se produzcan.

6. Sin embargo, la globalidad de los procesos de comunicacién a escala social, y la
conciencia de esta realidad han venido enmascaradas por fendmenos histdricos iniciados en
el siglo XIX y continuados de forma acelerada en 2l XX, al tiempo que la observacidn
muestra ¢émo, en lugar de movimientos de sintesis se han producido mds bien, en el campo
cientffico, destizamientos disgregadores que, por una parte, han diversificado Ia préctica
especializada de las formas de comunicacidn -coa el consiguiente estancamiente de las
técnicas de decisidn y gestién- y por otra, incluso dentro de cada una de las especialidades,
han compartimentado el objeto de andlisis en aras a una pretendida rapidez y eficacia a corto
plazo.

7. Esta compartimentacidn, que afecta a2 todos los métodos de toma de decisiones sobre
medios de comunicacidn, nace fundamentalmente de la particular dptica publicitaria y
tarmbien de la dindmica interna y los propios intereses de los Grganos responsables de la
funcidn de comunicacidn en las organizaciones, como emisores primarios de los mensajes.
En muchos casos, como hemos visto al describir los modelos correspondientes, la necesidad
y el interds inmediato crean el drgano, y a partir de éste la funcidn, Aspeclo que
evidentemente estd relacionado con las teorfas ¥ tendencias en el campo de la organizacidn
y direccidn de grupos humanos.

Este hecho ha ocurrido especialmente en el campo de la Publicidad donde, desde sus rafces
hisidricas eminentemente comerciales, se han propiciado wds los métodos parciales de
decisidn a corto plazo que la construccidn de una teorfa, o 2l menos de un sistema ldgico de
decisiones sobre los medios de comunicacidn. Obviamente, las dificultades de abordar esta
teorfa no han sido nunca pequefias ni han dejado de serlo en la actualidad, comenzando por
el intento de superar las superficiales y acomodaticias definiciones def problema objeto de
estudio, mds determinadas por la artesanfa de las técnicas que por una verdadera perspectiva
cientifica.

3. Una vez definido el campo de estudio, el paso siguiente fué €l de profundizar en las etapas
y planos decisionales, ya que de otra forma podia caerse en la tentacidn de la
SIMPLIFICACION frente a la necesaria SINTESIS CIENTIFICA, separando al final los
elementos de decisidn estratégica frente a los puramente aplicativos o de gestién, Para
esto era hecesario conocer qué elementos o factores lienen o pueden ener valor estralégico
y cudles afectan sélo a la gestion, Sin negar la impartancia de ésta, parece bastante claro que
, idealmente, la gestién no puede inspirar la estrategia sino al contrario. Al mismo tiempo,
si no se quiere caer en e més puro voluntarismo, Ja estrategia desemboca necesariamente en
la buena gestidn hacia los objetivos.
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-LA DEFINICION DEL PROBLEMA

9. Para abordar una aceptable definicidn del campo de andlisis habfa que situarlo primerc en
el drea estratégica, ya que , en definitiva se trata de elegir una entre varias alternativas
posibles, teniende en cuenta el conjunto de dimensiones que nos pueden permitir hacer
comparaciones entre los medios disponibles en un cierto dmbito social en un determinado
momento histérice.

A su vez estas decisiones estratégicas y los consiguientes métodos por ios que se llega a
adoptarias afectan 2 Ja consecucién de los respectivos objetivos tanto de los medios de
comunicacién (en sistemas abierios en que estos compiten antre si), come de los emisores
primarios (organizaciones de todo tipo), y de los editores de los mensajes (agencias o
empresas especializadas en comunicaciones).

10. Sin embargo, dado que una capacidad total de sintesis estratégica solo seria imaginable
sobre la base de un sistema completo de informacidn -lo que llevaria aparejada la existencia
de sistemas perfectos o cuasi-perfectos de investigacitn-, es necesario remitirse a la realidad
y admitir que nuestros actuales sistemas de informacién e investigacién son todavia
extremadamente imperfectos,

En un hipotético sistema de informacién/investigacién perfecto los planos estratégicos y
de gestion se confundirfan tedricamente, ya que las elecciones o decisiones sobre medios se
tomarfan con un conocimiento compicto ¥ concluyente de los efectos de las actuaciones
previstas. Pero esta hipdtesis, en el estado actual de Ias Ciencias Sociales es utépica e
irrealista.

Nos encontramos, por tanto,ante un sistemna de informacidn/investigacién imperfecto, muy
desequilibrado, y afectado ademds de sesgos tedricos importantes que aparecen
fundamentalmente en dos terrenos:

* El de las corrientes de pensamiento socioldgico inspiradoras histéricamente
de la Investigacion en Publicidad, bajo una direccidn despreocupada de los
problemas del cambio social y la explicacién de sus causas. Orientacién més
parecida a la de las técnicas fotogrdficas que a las del "Scanner”

* El de los ilamados "aspectos cualitativos™ de los medics, afectados de
grandes lagunas de investigacién.

11. La imperfeccién del sistema de Informacién/Investigacién en este campo nace, pues, de
la imposibilidad real de establecer un esquema de investigacidn coherente, ya que falta la
base tedrica para un estudio racional del fendmeno. De hecho no existe un cuadro general
de cuestiones, sino una verdadera avalancha de pequefios estudios parciales, nacidos de los
intereses y la visidn de cortos vuclos de las empresas especializadas, las organizaciones
implicadas, y los propios medios de comunicacidn, bajo un debate sofistico en que lo
"sofisticado” se considera muchas veces un valor “per se*. De aqui que muchas veces se
otorgue mds valor al uso de instrumentos avanzados de tratamiento de la informacidn que al
de los instrnumentos de pensamiento y conocimiento; que se confunda planificacién con
estrategia; y, en definitiva, que se conceda mds valor al dato secundario susceptible de
seriacidn que a las conclusiones e hipGtesis que permiten avanzar en el campo cientifico.
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EL PROCESO DECISIONAL SOBRE LOS MEDIOS EN COMUNICACION POR
OBJETIVOS.

12. Partiendo de la anterior imperfeccidn de los sistemas actuales de informacion e
investigacidn, se determing qué tipo de datos o informaciones eran tedricamente necesarios
para llegar a soluciones racionales en las distintas fases de las decisiones.

Se imponf{a , por tanto, definir previamente con la mayor precisidn posible, cudles eran estas
etapas, y en cada una de ellas, los planos concepluales que se abordaban, Una primer hecho
evidente fué el de que el concepto actual de “medios”, no respondfa con precisidna a las
ideas tdpicas de "medios de comunicacién de masas”, "medios de comunicacidn social”,
"medios de comunicacién colectiva® u otras similares, entre” otras razones por la gran
diversificacién de los sistemas de comunicacién por objetivos.

En este terreno aparecfan fendmenos nuevos que lienen gvidente trascendencia en la
perspectiva convencional contemplada desde el mundo publicitario: Desde los "self-media”,
"micro-media” o *medios convivenciales”, segin la terminologia de los diversos autores,
hasta el tratamiento seriado de medios hasta hace poco considerados pertenecientes al campo
de la comunicacién inter-individual (cana,teléfono),0 las combinaciones cada dia mds
complejas de los “self-media’con los medios de comunicacidn de masas (Radio, Prensa, etc.),
llevaban a la necesidad de contempiar el mundo de los medios como un universo diferente,
no limitado a un nimero concreto y imitado de opciones, sina como un sistema abierto, en
parte causa y en parte resultado del nivel cultural, tecnolégico y econdmico de cada una de
las sociedades estudiadas.

13. Bajo esta perspectiva aparece claramente que el mimero de opciones o alternativas
posibles en una combinacidn de medios para las acciones de COMUNICACION POR
OBJETIVOS goza en los momentos actuales de una mayor riqueza de posibilidades, al
tiempo que exige mayores necesidades de informacidén e investigacién, y tambien una
mayor capacidad de andlisis estratégico y de riesgo decisional, que hace diez ¢ veinte
afios.

Teniendo en cuenta la progresién, cuasi geométrica, de tales opciones o alternativas, los
problemas que se plantean actualmente en las etapas decisionales de Estrategia - Planificacion
- Programacién - Acceso - Control - Correccidn (segin las definiciones previamente
establecidas en esta Tesis), cruzadas con los planos de :

- Fijacidn de Objetivos.

- Andlisis

- Sintesis

- Eleccién u opcidn.

- Preactuacién o Programacién.
- Actuacién

- Medicién del efecto

- Correccidn.
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exigen , en la misma medida del incremento de alternativas, un tipo de pensamiento
estratégico nuevo que supondria 1a renovacidn tanto de métodos de andlisis y de sintesis
como una mayor capacidad de asuncién de riesgos y de correcciones.

14. Se ha comprobado tambien cémo es posible, a wravés de este méiodo analitico, incluir
en ¢l anterior esquema prdcticamente todos los tipos de decisiones sobre medios desde el
punto de vista de la gestién de €stos en Comunicacidn por Objetivos, tratando de reflejar de
forma realista cémo se adoptan estas decisiones en la prictica de los anunciantes vy las
agencias de Publicidad y Relaciones Piblicas.

Sin embargo, el anterior esquema, aclaratorio de las etapas y planocs de decisidn, no hace
referencia al contenido de las decisiones ni a los elementos y factores que , dentro del cruce
etapas/planos, alimentan la decisién. De aquf que tambien se haya abordado la cuestidn de
los factores comparativos relativos a los medios que deberia tener en cuenta una decisién
racional de tipo selectivo, y por afadidura, la de determinar cudles deberian ser los datos e
informaciones a proporcionar por la investigacion de medies, a fin de asegurar ¢] mayor
grado posible de objetividad .

15. Las cuestiones fundamentales en este terreno eran las siguientes :

* Si existe un modelo general de decisidn o si es posible integrar las
metodologfas existentes en una sola propuesta cientifica.

* Cudles son los requerimientos de investigacién de un fendmeno
extremadamente complejo como el de los medios de comunicacidn.

* Finalmente, si los métodos actuales de decisién y planificacidn son o no
satisfactorios, y si en caso de serlo pueden integrarse de forma suficiente
en otros esquemas mds amplios.

Evidentemente, 1a respuesta a las preguntas anteriores pasaba por un andlisis critico de las
practicas actuales de Investgacién y Planificacién de Medios.

16. En este andlisis partimos de hechos evidentes, como los siguientes:

O La investigacidn de medios usual no ha conseguido aportar datos, y posiblemente
no lo consiga en muchos afios, sobre todos los medios y soportes existentes.

© Los datos aportados por la investigacién no abordan ni resuelven el sentido y
significado de todas las variables, sino s6le de unas cuantas de ellas.

© En la “praxis”, dada la insuficiencia de datos sobre todos los medios y soportes,
es necesario proceder pof efapas : la de Estrategia o Seleccion Inter-Media, que
introduce un gran aimero de apreciaciones no objetivadas por la investigacidn; la de
Planificacién © Seleccidn Intra-Media, con parecidos problemas respecto a aguellos
medios en los que no se obtiene informacién vdlida respecto a todos y cada uno de
los soportes; y las de Programacidn, Acceso y Control, etapas instrumentales, pero
tambien con problemas especificos.
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17. En cuanto a la cuestién sobre
RIODICMNA gue NOS ocuna., a Ve £13 % 1 = L -
necesario concluir que no existe una construccion sélida en los rabajos de los distintos
especialistas, mds preocupados por una pretendida eficacia a corto plazo que por un
planteamiento cientifico de la cuestidn, Por el contrarip, se produce una acumulacién de
diversos enfoques y planteamientos relativos a los medios de comunicacion, sin m4s hilo
conductor que la idea, mis 0 menos difusa, de fa "exposicién” o "contacto”,

Asi, desde la falta de coherencia en las definiciones de lo que son "medios™ ¥ "soportes”,

dentro una inquietud taxondmica, hasta grandes diferencias ea la prictica sobre la forma de
tomar decisiones, como puede resumirse en el siguiente cuadro

© NECESIDAD DE ADOPTAR DECISIGNES

EXISTE INFCRMACION NC EXISTE INFORMATZION
QRIETIVA (FALTA LE
{ INVESTIGACION ) INVESTICACICN)
R I, S ______.._.l____ . e ¥ e ¥ e -
Suficienie Insuficiente ¢ Existe e ¢ Lo ighorames 7
e Simplificada ..Eoporte 7 e
___Invalida
R . S 2 . A
NC IGNORARLO ACIENTIFICO

DATCS E HIPOTESIS

COMBINACION DE MEDIOS / SCPORTES

Ademis, las diferencias estructurales y las insuficiencias observadas en los criterios
taxondmicos llevan a la conclusidn de que no es posible aplicar las mismas técnicas de
anilisis a los diferentes medios y grupos de soportes, a pesar de la tendencia imperante en
la investigacién de multi-media.
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18. Tambien la fase de Programacion plantea problemas especificos como los de eleccidn de
las unidades de espacio/tiempo y de los pardmetros temporales y espaciales de [a accidn,
hasta ahora poco abordados por la investigacidn y por los trabajos de los analistas, aunque
no cabe duda de que la investigacidn de “hdbitos de exposicién” y de los procesos de
*acumulacidn de audiencia™ pueden proporcionar algin criterio vélido al respecto.

19. La fase de agceso a los medios y soportes plantea un problema tipico de la Publicidad
consistente no sélo en la relacién entre el precio de las unidades de espacio y la audiencia
(costes relativos), sino tambien en la determinacién del coste de los servicios editoriales de
la Agencia de Publicidad.

En el aspecto de los costes relativos puede concluirse que este criterio, frecuentemente
utilizado en Publicidad para la eleccién de soportes es insuficiente por sf mismo, si no se
relaciona con otros pardmetros y criterios de cardcter estratégico, independientemente de los
problemas que plantea la exactitud y fiabilidad con que se mide Ja audiencia, como
denominador de una relacidn en que el numerador es el precio absoluto de la unidad de
espacioftiempo.

En el segunde aspecto, el del goste de los servicigs editoriales de la Agencia, el doctorando
ha demostrado que no existe "a priori™ ningdn sistema de remuneracién de los misinos més

favorable que otro para la Agencia -y correlativamente mds desfavorable para el Anunciante-
sino que ta solucidn estd en funcidn de dos variables: los dos tipos de descuentos gue los
medios oforgan a las agencias, el descuento llamade “de Agencia”, y el descuento progresivo
pot velumen de contratacién anual, denominado "rapell” en la préctica.

20. Otra constatacién importante consiste en que las fases de Estrategia de Medios (Seleccion
Inter-Media), Planificacién (Seleccion Intra-Media), Programacidn y Acceso, no pueden
concebirse como compartimentos estancos, de forma que a solucidn adoptada en una etapa
prejuzgue definitivamente 1a solucidn de la siguiente,sino que han de entenderse, dadas
muchas veces las carencias de informacidn objetiva, como un proceso dindmico y continuo
en el que las decisiones y los efectos de éstas deben ponerse en refacién con el rango de los
diversos objetivos y tambien con los sistemas de medicidn de los efectos.

21. L.a separacién del medio y el mensaje puede ser ilil a efectos metodoidgicos para un
conocimiento de las caracteristicas especificas de los medios de comunicacidn, pero es en
cierto modo artificial, ya que en la realidad no puede concebirse un medio que no emita
alguna clase de mensajes, ni &stos sin aquel. En gran medida, pues, la investigacién de
audiencias, al basarse fundamentalmente en el concepto de "exposicidn” o “contacto”,
prescinde del mensaje, y lo que es mds grave, del estudio de los lenguajes especificos de los
medios, como punto de unidn entre el propio vehicule y el mensaje.

LOS REQUERIMIENTOS DE LA INVESTIGACION.

22. Es evidente la relacidn entre los problemas y modelos de decisién y los de investigacién,
de forma que los datos procedentes de £sta alimenten la racionalidad de las decisiones
estratégicas de comunicacion.
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Existe tambien una fuerte conexi6n histérica entre los planteamientos ¥ técnicas de la
Investigacion de mercados y la Investigacién de medios, determinada por el impulso que el
Marketing y la Publicidad Comercial dieron en su momento a esta clase de estudios. En los
momentos actuales, sin embargo, hay que preguntarse si el “consumo® de medios, y la
influencia de éstos cn los comportamientos sociales, no deben ser objeto de una investigacién
planteada desde las bases del propio sistema medidtico y su propia evolucién. En ofras
palabras, si no hay que abrir las fronteras de la investigacién de medios, con ruptura de los
esquemas habituales.

23. El "Media Planning”, como conjunto de técnicas de ayuda a las decisiones sobre medios,
s& ha basado hasta ahora, de forma fundamental, en una corriente socioldgica determinada:
la Sociologia de ia accidn (CAZENEUVE) y de "escolasticismo y uso dialéctico de la
estadistica” (PERPINA). A este enfoque se ha afiadido el "conservadurismo” de las empresas
de investigacidn y a una actitud de desconfianza hacia ésta.

24, Entre los aspectos frecuentemente desconocidos por la Investigacién de Medios se
encuentra el de la gstructu@ de los medios, como producto y antecedente necesario de la
mayor eficacia de la investigacién. La estructura de los medios debe entenderse en tres

aspectos: el [eenol6gico, ¢l del nimero v clase de los soportes intearantes, v el de la difusidn
i - ium", El primere, desde un punto de vista decisional, se

centraria en fa informacién sobre las caracterfsticas y efectos de la tecnologfa empleada, y
la prospectiva de los avances que se implantan. Los dos siguientes aspectos, el de la
estructurg de soportes. y el de la difusidn, se encuentran estrechamente relacionados entre

sf, de una forma que trata de reflejar el siguiente cuadro:

>
DIFUSION Y Difusién Difusién Difusién
AMBITO generalizada Selectiva fuertemente
TERRITORIAL no sclectiva Madia selective
UNQ, POCOS O AMBITO
MUCROS GENERAL X X X
SOPORTES
AMBITO
REGIONAL
L
AMBITO LOCAL

CObviamente esta cuestién conduce a la de la dptica multimedia bajo la que se han enfocado
la mayor parte de los estudios espafioles desde Jos aitos 60 hasta ahora, éptica que aparece
con una gran probabilidad de 'acientifica’, desde ¢l punto de vista de la estructura de cada
medio,tal como se analiza en esta Tesis. En la medida en que s¢ ha dado un mismo
tratamiento investigatorio a medios diferentes, con estructuras distintas, se ha ido afiadiendo
error sobre ervor, a falta de un modelo epistemolégico en la materia que tratamos.

25, Las tendencias hacia la aparicidn, diversificacién y combinatoria de nuevos medios, en
funcidn de la plurificacién polftica,formativa, culmral, econémica y organizativa de las
Sociedades avanzadas actuales y de la Sociedad espafiola en particular, afiaden nuevas
dificultades z! planicamicento investigatorio de los sistemas medidticos, cruzadas con las
dimensiones o facetas de estos sistemas.
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26. Por otra parte, unida a la anterior circunstancia, la diversificacién y progresiva
sofisticacién de nuevos sistemas publicitarios y de otros de comunicacién por objetivos no
publicitarios en que la relacién de control y acceso a los medios se produce de forma distinta
a la relacién juridica publicitaria de compra o arrendamiento del espacio/tiempo, afiaden
nuevas dimensiones a la investigacion y a las decisiones sobre medios que excederfan de la
pura cuantificacién de la "exposicidn™ o"contacto” desde una base mecanicista y llevan a
tratar de comprender mejor ¢l significado de los canales de transmisién y las condiciones de
eficacia de €stos. Como primer paso metodolégico en esta Tesis se analizan las condiciones
de control de las situaciones de exposicién y las estructuras bdsicas de estos nuevos sistemas.
En el futuro la investigacién deberd aclarar, desde un punto de vista dindmico y evolutivo,
el significado y el impacto de las nuevas tecnologias y los nuevos medios.

27. En las cinco dltimas décadas de este siglo, la Investigacién de audiencias, como sistema
de obtencidn de datos dirigido a alimentar las decisiones del "Media Planning® se ha
enconirado con la barrera infranqueable de la insuficiencia de los puros criterios de
cuantificacién centrados en la "exposicién® o "conlacto” para llegar a una légica de
decisiones aceptable. A lo largo de los (ltimos afios se ha ido reconociendo la necesidad de
investigar las llamadas "variables cualitativas™ del fenémeno , pero sin que exista una clara
definicién de cudles sean estas variables ni un acuerdo en su pura enumeracién. Cada autor,
dependiendo de su orientacidn cognitiva, molivacional, cultural o creativa (WOLFE, 1988),
plantea esta cuestién de forma diferente.

En los momenios actuales existe un acuerdo bdsico en este terreno tanto en la necesidad de
de cuantificar la audiencia para conocer el alcance de los diversos medios (es decir, en
cuanto cobertura de una accidén determinada) como en cuanto a la necesidad de insertar
cualificaciones en las mediciones cuantitativas, al tiempo que éstas sugieran nuevas
cualificaciones, y de forma que unas y otras gocen del mayor grado posible de expresividad.
Sin embargo, en esta dialéctica casi nadie coincide al establecer el catiloge de aspectos a
estudiar. Existe, por tanto, una indefinicién dei objeto de la investigacién, como
consecuencia, tambien, de la dptica multimedia, la escasez de estudios monogréficos y la
falta de una visién estratégica en la utilizacién de los medios. De hecho, incluso en los
especialistas y autores que se ocupan de la cuestion la ausencia de un punto de vista sistémico
y global del fenémeno, la consideracién del campo “cualitativo® cae muchas veces en 1a mds
absoluta superficialidad, confundiendo por ejemplo caracterfsticas externas e intrinsecas a la
tecnologfa del medio, con otras relativas a los lenguzjes respectivos y 2 los mecanismos de
exposicién y de comunicacién, sin capacidad para distinguir estos planos y la forma en que
unas y otras influyen en ¢l fendmeno comunicativo,

28, De lo anterior se deduce la necesidad urgente de definir desde una base sistémica las
llamadas variables cualitativas; por otra parte, la defensa del ma&ximo nivel de univocidad en
la definicidn; y finalmente, de establecer un proceso continuo y coherente de investigacidn
en ambos campos que unifique e integre las metodologfas existentes en ambos, hasta ahora
separadas, si no enfrentadas.

29. En parte consecuencia de las sefialadas orientaciones mantenidas por la Investigacién de
audiencias, existe otra causa de Iz insuficiencia de los estudios actuales, que consiste en la
consciente limitacidn del nimero de variables a cuantificar. En lugar de mantener la
afpiracién a una glntesis cientffica, se parte, como se ha demostrado en el Capitulo
correspondiente, de una simplificacién en la investigacidn, que a ta vez tiene su origen en 1a
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simplificacidn del proceso decisional. Las consecuencias de esta orientacién es que tanto éste
como aquella s mueven en una direccidn practicista cada dfa mds profunda. No se intenta
saber sobre los medios, sino sdlo atender las necesidades de agencias y anunciantes de la
forma mds rdpida posible.

De hecho, como se muestra ¢n el cuerpo de Ja Tesis, la simplificacidn aludida v ef
correlativo empobrecimiento de Jos objetivos de investigacidn ha supuesto una fityalizacidn
de 1a investigacidn cuantitativa de audiencias en la que se echa en falta de forma clara el mds
minimo intento de construir una teorfa de los efectos especificos de los medios de
comunicacién.

30. La avsencia de un "corpus" general sobre ¢l campo cualitativo de los medios y la falta
de integracidn de los estudios procedentes de diversos campos, hacen que en el terreno
decisional y en ia prictica del "Media Planning" se tomen una serie de pre-decisiones y post-
decisiones no apoyadas en la Investigacién de audiencias y que implican siempre un riesgo
estratégico. Por otra parte, al producirse una voluntaria ruptura, dentro del esquema
simplificatorio sefialado, entre el mensaje y el medio, se ignora el papel lngdistico que juega
cada uno de los canales (VINCENT, 1971).

31. Es claro tambien gue la ya vieja y casi olvidada cuestidn sobre la comparabilidad de los
diferentes medios no podfa ser abordada ni resuelia con los escasos instrumentos de andlisis
de la Investigacién de audiencias convencional, y que el dnico camino posible estriba en el
andlisis de las caracterfsticas medios/lenguajes, de las modificaciones que el medio introduce
en ¢l mensaje y en su percepcion, de las actitudes y comportamicntos en un sistema
medidtico en una sociedad determinada. Esta postura plantea la necesidad de colaboracidn
interdisciplinar y es consciente de las dificultades metodoldgicas para abordar de forma
coherente tan extenso campo, pero no supone el abandono total de Ja gran masa de datos
existentes, sino su andlisis y tratamiento desde nuevas perspectivas menos pragmadticas.

32, En el terreno decisional, el problema de la comparabilidad de medios y soportes estd
evidentemente relacionado con el de la prediccion y medicién de la eficacia dentro de la
unién indisoluble entre medio y mensaje, por lo cual debe abordar y resolver jas siguientes
cuestiones :

{a} El sistema de referencias {objetivos).

(b) La estrategia de medios como camino hacia la eficacia.
(c) La medicidn de los efectos de las estrategias.

(d) La medicidn de [a eficacia de Jos medios en sf misma.

33. El andlisis de las fuentes espafiolas demuestra que la Investipacién de audiencias en
nuestro pafs -actualmente en una muy viva encrucijada de polémicas- no ha conseguido
todavfa centrar la cuestidn, al tiempo que se advierie en ella una gran ausencia de inquietud
cientffica. En los 1iltimos afios, 1a aparicidn de nuevas fuentes de datos como los sistemas de
audimetros y otros estudios diversificados (sobre Radio, Publicidad Exierior, Diarios, etc.),
suponen, sin embargo una esperanza, tanto por la aplicacién de nuevas y mds dgiles éenicas,
sino tambien especialmente porque revelan una tendencia a adoptar la éptica mono-media.
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34. Tambien dentro del panorama espafiol, a excepcidn de las fuentes de datos que podriamos
llamar mecdnicos {estadfsticas sobre inversiones, sobre tarifas, sobre estructura fisica de
soportes, etc.) que han conseguido un alto nivel de calidad, y ain admitiendo los méritos de
haber logrado mantener estudios de audiencia continuos desde 1965, en los ltimos afios se
echan en falta una orientacién hacia visiones sistémicas y andlisis generales, incluso desde
el mismo punto de partida de los datos de audiencia global y parcial, Se ha incrementado la
inercia de la investigacidn y el abandona de anteriores propuestas.

Una muestra de este desinterés se encuentra, por ejemplo, en que el recieniemente publicado
"Diccionario de Ciencias y Técnicas de Ja Comunicacidn* (Edics. Paulinas, Madrid, 1991},
s6lo se refiere a este problema, permanente en la actuacidn diaria de la Comunicacidn por
Objetivos, muy brevemente, en dos voces : “Estrategia publicitaria y en las Relaciones
Publicas®, y "Audiencia”, y ello desde wna perspectiva simplificatoria y convencional
suficientemente comentada en esta Tesis.

35_ Las aportaciones exteriores en este campo especifico -desde luego con una mayor riqueza
temdtica que las espafiolas-, afiaden sustancialmente, aparte de la preocupacidn por la
aparicidn de los grandes mercados internacionales (como la C.E.E.), nuevas metodologias,
técnicas y herramientas basadas en las facilidades que ofrece la tecniologia actual y las redes
informdticas y telemdticas, junto a un mayor interés por la investigacidn cualitativa y por los
sisternas de medicidn continua ("Continous tracking™ o "Continous measurement™); por
encontrar la "Unica fuente de datos® que unificara los procedentes de distintos sistemas de
obtencidn, lo que en cierto modo recuerda la aspiracién multimedia, pero ahora admitiendo
que no es un sdlo estudio, sino varios los que debea apontar informacidn; y los estudios que
tratan de situar el significado de nuevos fendmenos y nuevos medios de importancia creciente
( Sponsorship o actuaciones "Business-to-business”, por ejemplo). Existe tambien algin
intento de visién global, ampliamente comentado en esta Tesis, pero en general, a saivo de
las mejoras metodoldgicas e instrumentales, no aparece en este terreno un cuerpo de doctrina
coherente. Tarea que deberd abordar la investigacién cientifica, universitaria, y tambicn
industrial en los préximos afios, desde una base interdicisplinar y cooperativa.

36. Entre las aproximaciones mds interesanies por su enfoque interdisciplinar, a ia vista de
las dificultades actuales, se encuentra la aplicacién del *Facet Analysis® al campo de las
decisiones sobre medios (HORNIK 1980} en la medida en que reconociendo de forma
implfcita la insuficiencia y la aplicabilidad parcial del "Media Planning” y de las correlativas
técnicas de medicidn cuantitativa de la audiencia, permite integrar en un nivel estratégico,
los conocimientos procedentes de diferentes campos, fuentes, estudios y experiencias.

En efecto, no sdlo no s¢ aparta de Ia rezlidad, sino que la formulacién semdntica del
problema {"Mapping Sentence”) recoge el conjunto de las preocupaciones de comprensién,
de fndole tanto objetiva como subjetiva, incluyendo tanto las estimaciones a que pueden
conducir los modelos y técnicas de Planificacidn de Medios (en su sentido actual), como los
cdlculos probabilfsticos que nacen del estudio de los hidbilos de audiencia, junto a otras
apreciaciones que nacerian del estudio de las caracteristicas fisico-tecnoldgicas y sus
propiedades comunicativas de Jos medios y soportes, completando el esquema con una visidn
realimentada del método, en cuanto incluye 1a medicién de la eficacia rejativa como una mds
de las facetas a considerar. Es claro, por tanto, que se trata de un método analftico-sintético
que trata de superar la tendencia imperante hacia la simplificacién, sin excluir "a priori”
ninguna de las dimensiones alcanzables del fenémeno,



Constituye igualmente, cuando menos, un intento de planteamiento sistemdtico que puede
servimos de plataforma para ulieriores avances.
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PROPUESTAS

37. Tras el examen anterior del problema de las decisiones sobre medios en el 4mbito de la
Comunicacidn por objetivos, la visién critica aplicada quedaria incompleta si no fuésemos
capaces de anticipar alguna via de avance hacia una mayor coherencia de la Investigacidn.

La sensacion general, tras ¢l andlisis efectuado, es de desorden en la investigacién de
audiencias, y de desorden en la metodologia decisionai, que dependen la mayor parte de fas
veces de punlos de vista parciales de Jos especialistas, segiia su propia formacién y enfoque
del problema. Por ello, hemos aludido en varias partes de esie trabajo a la vecesidad de
emprender una nueva via sistemdtica, volviendo a los origenes.

El dnico camino para ello es intentar una mejor definicién del cbjete de estudio, partiendo
de una inicial comprensidn del Sistema de la Comunicacién por objetivos, entendido como
subsistema del sistema social. En este terreno los medios aparecen ante el comunicador como
un conjunto de opciones o alternativas, entre Jas que hay que elegir aquella o aquellas que
permitan, por uma parte aprovechar el mdximo de caracterfsticas tiles, técnicas, de
comunicacién, de ienguaje, etc. ; por otra, alcanzar de la forma mds precisa posible a los
publicos sefialados come objetive de la comunicacidn; y finaimente, lograr una comunicacidn
efectiva, en el sentido de captacién del mensaje por tales piblicos.

Desde el punto de vista de los propios informadores, la investigacién de medios, junio a la
batalla por la independencia y libertad de expresién informativa, deberfa permitirles saber
cémo alcanzar un mayor peso especifico dentro del cuadro general de los medios directa o
indirectamente concurrentes, y al iempo cdmo construir mejor una serie de mensajes o
contenidos editoriales capaces de atraer 2 su audiencia. Por ello, ne puede pensarse que el
interés por la investigacion sea sdlo una cuestidn del mundo de ia Publicidad, 1a Propaganda
polftica y las Relaciones Publicas, sino que afecta tambien a la propia vida y supervivencia
de los medios,

Sin embargo, en esta relacidn en cierto modo simbidtica entre los medios y los sistemas de
Comunicacidn por objetivos (Publicidad, Promocién, Relaciones Publicas, Propaganda
politica, Sponsorship, etc.) se plantea por una parte 1a cuestién de los subsistemas de acceso
de los emisores primarios y editores de los mensajes (Llamémosles Anunciantes,
Organizaciones, Empresas, Agencias de Publicidad o de Relaciones Piblicas, Gabinetes de
Prensa o de imagen, etc.)

Sdlo, pues, a través de un esquema general capaz de situar el campo de andlisis dentro de
otros sistemas y en relacién con otros subsistemas, podremos ilegar a captar la variedad de
dimensiones del fendmeno :
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SUBSISTEMAS DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION
EN EL SISTEMA GENERAL
DE COMUNICACION POR OBJETIVOS

QRIGEN
Y
EDITORES
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Segiin el esquema anterior:

So

Serfa el ; 0} g etc. de una
colectividad concreta en un ncmpo h:stdnco detennmado Dentro de este
sistema se encuadran necesariamente los sistemas de Comunicacidn por
Objetivos, sin que parezca ilégico pensar la gran influencia que aquel
suprasistema ejerce en los sistemas de C.P.O., y de forma muy especial ¢n e
subsistema de los medios de comunicacién, como objeto fundamental de
nuestro estudio.

En una primera aproximacion a esic iermeno, desde la perspectiva del subsisiema de los medios, aparece ba ecnoime
importancia de wres factores que de forma inmediate cjercen su influcncia en dicho producto social

E El nivel econdémico {y tambien tecnoldgion) ai canzado por le Sociedad en cucstidn.
[ El nivel cuburai {0 educativo - formative - culiural - ideoidgico) de a poblacién que incgrs
dicha sociedad.
P El grado de influencia del sisicma polftico «xistent=.
E1 claro que estos Ires vectores pueden b bien come condici sociales del sisicma, mas o menot

complejo y diversificado, de low medios. Tambien, aunque no cabe duda de que 1a expansién de cienss formas
de C.P.0O., como ks Publicidad o ¢l Patrocinio pucden contribuir al mayor o menor desarmollo ¢ implantacidn de
algunos de cllos, podemon afirmar que los tres faciores citados sc sildan en un plano superior, al tiempo que
sambicn lor sistemias de C.P.Q. son unk conmsecucrncia directs del juego de aqueion tred vectores,

Desde un punto de vikts 1edrico podring, pues, concebirse diverson sisteman que sc caracterizarien, si cs posible
expresarios grificamecote en sus tres dimensionea, con los vértices de un tetraedro:

Adesis de Joa planos EOC, EOP
y COP, exigie wa cuarta plasg,
dificil de reprosontar grificansne,
o plate ECP, que sepondria bs
mixima combinaciin posible de
108 3 facterws ; etowdcuice,
cubtural y pobitice,

fultura}

Al Ede cure

Suray
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Prescindiendo aquf de imaginables modelon con fuertes desequilibrios entre Jos 1res ejea o factores, cabris hablar
dei modeio més coherente de kot peises con un aho nivel de desarvotlo, ¥ Sspecialmentc de Jon de signo
democritico, y1 que ls aceidn politica, abierta 0 cerrada, se muestra como un factor decisivo pars la configuracién
del sisterna de los medios de comunicacién.

Es imporntic destacar Ia inter-relacion entre los vociores citados las posibles dificultades » 1a hors de definirlos.,
Asf, por ejemplo, si nos referimos al factor econdmico (E), no cabe duds de que éste favorece y Dicilita I
implantacidn y utilizacién de nuevas tecnologiss, constituyendo en tal sentido una condicin nccosaria pana la
configuracidn y ampliacién del tisterma, Pero esta condicién no es suficiente yu que, ademds, por regla genenal,
st precisa la voluntud politica pars implaatacidn de ciertor medios, y la aplicacidn dé un criterio polfico de
libertad o conteol pama que 3¢ produzca un resultado concreta.

De 12 misma forma ea diffcil establecer lo que significaria “un aho nive! politico”, 1 menot que cniendamos por
tal "un alto pivel de organizacidn politica”, pues no ¢abe duda, como ac ha apuntado, ¢ue on la configuracidn final
de los medion influird de una forma decisiva la tendencia, totalitaris o democriitica, del sisterna politico. Asi, un
aito nivel de organizacién politics con tendenciz wtalilaria producird un resultado de restriecidn o control de
cierson medios, micntras el mismo nive) de orgunizacidn politica con tendencia democrdtica debe producir une
configuracidn mds ablerta del sistema.

Tampoco et sencitlo determinar el grado de aculturacidn y su significado (Factor C}, ya que, scgun los pafses y
socicdades, se producen cn ¢xic terneno combinaciones distintas entre ko que podriamos tamar *niveles minimaos
de cultura gencralizada® y las culturas de las élites, centradas éstaa en grupos ¢ subgrupos mis o menos
divcraificades. Es obvio que Ia riipida cxtensidn ¢ implantecidn de loz medios de comunicacidn coloctiva, come
Ia Televinidn, cstin quizds mds influidas por la cxistencis de wa cicrto grado de culturizacidn genensiizada que
por ls cxistencia de lan culturas de élite. Por otra parte, cada uno de fos medios en funcidn de xu propio lenguaje
facilita. més 0 menos au aceplacidn por parte de cicras capas o segmenion sociales con diferenies niveles
culturtles,

En rosumen, se tralaria de destacar que mm&wwﬂwu
no !

St

Es el Sistema de Comunicacién colectiva de la Sociedad en cuestidn,
evidentemente determinado por el suprasisiema anterior, pero que a su vez
adquiere caracterfsticas propias, otorgando sentido a los subsistemas que dentro
del mismo podemos considerar.

Evidentemente no cabe hablar de un sistema de comunicaciones colectivas en el sentido ea que ba sido
contemplado i cata Tosis sin la cxistencia de un umbral minimo de implantacidn de ciertos medios de
comunicaciSn calective. Como se ha dicho, csta implantacidn depende en primer términe de factores polftico-
deolbgicos, coondmicos ¥ culiurales, con sus respectiva interconcxiones.

Dando por supuesto que los Sistemas que hemos denominado de Comunicacién por
Chjetivos (C.P.0Q.) se plantean como instrumento necesario la necesidad de apoyar
su difusién en los medios de comunicacifn existentes, aparecen otros subsistemas,
uno de cuyos elementos serdn siempre los medios :
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Este complejo de alernativas, plantearia di probl de imiento que, de forma provisional podrian
exublecerse aaf

=4 Estructurs gencnal de los medics de comunicacidn, Grado de implantacitn,

Tecnologia. Difusién g 1. Evoluciédn previsible.

o Estructura de soporics, por medios.

Lol 1 i < infl 1p

@ Grado de imy ién y de =k paciat (geodemogrd fico)

o Periodicidad (Horarios, ticmpos, vida ).

] Caracteristicas tdenicas.

o3 Contenidos editoriates y de O P.O.

< Permeabilidad hacia los sistemas de C.P.O.

[ Facilidades técnicas para 1a C PG,

El conocimiento de estas dimensiones es fundamental para una comprensién de base
de este subsistema en el contexto en que tratamos de estudiarlo, aunque bien se
entiende que una comprensidn de conjunto no es posible si no se atiende ademds a las
relaciones con los otros subsistemas. El punto de vista aquf adoptado es, pues,
primordialmente gstructural.

S12

Tratamos aguf de las relaciones que se establecen en términos profesionales
entre los Anunciantes, Empresas, Organizaciones publicas y privadas, a través
de Agencias de Publicidad, Agencias de Relaciones Publicas, Gabinetes de
Imagen, internos o externos, y diversos asesores (editores} con los diferentes
medios de comunicacidn,

Dudeeﬂ.:.pwmdevimnoabcdudldequemcnm i de medios disponibies, sea por razén de sus

les (porque 00 admitan publicidad, o porgue no existan), ses por limitacioncs
prupnuddﬂnnormm de p zona limitada de sctuacidn, eic.), supane un sifema de
scceso de relativa rigidez; mmnmnycrupmi:ﬂﬂadudemnwmyorﬂm‘bﬂﬂnddemmcxﬁn ¥
sl mismo tempo mayores dificuitados de decitiin en ls n del “media mix".

El tipo de prodiemas que aqul sc plantean, s mayor parts tambien de cardct 1, son sin p
de exhaustividad

© Utilidad intrinscca de ks maedios y soporics disponibles para L icach \acionad
con la clase de¢ ides, imagen corporstiva, marca, prod ommqunmdedl.ﬁmdu.
lo que evidentcments enlaza von problemas ideodgicos, de “marketing”, de configuracidn de
fn imagen pdblica, ete.

[ Fwﬂ#ﬂudehlmedmpnnh b y inida de los j o
que ¢ relaciona con las Hach det lenguaj npe:fﬁcndeeuhmdn
ymblpmblenmdcw&ﬁuwﬁnﬁﬁm + W comph dad, cic., w0l lca

puny
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spuntada, por cjemplo, por CLOUTIER.

< Condiciones y limitaciones de acceso en funcidn de lag izaci gube tales y de
iax leyes vigentes.

° Fusibmdadu ¥ condicionet de acceso en funcidn de I modulackin expacir-tiempe de Jos

hiculos (Tarifas y condicioncs gencrales de contratscién en el caso de la Publicidad,

facilidades y actitud general de low medios en cuanio s e recepeidn y difusidn de otros
contenidos no publicitarios en &l caso de la Propsganda polfica y lax Relsciones Publicas,
o),

g Precios y condicioncs o limitacioncs econdmicas, de contntacidn y de financiscidn,
capecialmenic en & caso de In Publicidad.

513

Subsi e relagi i ol encias)

Dentro de su propio dmbito, los medios obtienen una relacidn efectiva y mds o
menos permanente con ciertos piblicos o segmentos que se produce a través de
determinadas regularidades, lo que permite cierta tipificacién de la audiencia
{en el caso de los grandes medios de comunicacion), o a través de una decisidén
del emisor (cuando se trata de medios interindividuales sujetos a sistema), y
esto no sélo a través de un puro proceso mecdnico de vehiculacidn o de
transmisién de los mensajes en un determinado soporte fisico, sino tambien de
un verdadero proceso de comunicacién que supone la transmisién del mensaje,
su captacidn, y retroalimentacidn ("feed-back”™) dentro del sistema,

Es decir, que la accidn e interaccién de un medio respecto a sus pifblicos sc comprende no sélo en cuante vehiculo
Lansmisar y en cuanto a los mecanismos de exposicidn o contacto -k que supane una mera observacidn de los
compOrAMicntos eXemey- , Fino tambich en cuanto ¢l medio Jogra que tus mensajes scan captados por caou
piblicos orHginands una sc¢ibn, une rcaccitn, un cambio de sctitudes o de comportami \ ¥ esto tanto fronte
sl mismo medio, como respecto a otras frcax personales o sociakes.

Este campo de andlisia y estudio es el que plantea e] payor nd de dificullad igieado cadz dia dc forma
miés clars una dptica multidisciplinar que combine Jor hallazgos cn diversos campos cientificos : lingiifstico,
semiokigico, socioldgico, pricolégico y psicosociokSgica, ceadistico, cic.

Bajo taic prisma, las cucstiones cacncisles & abordar se reficren 1 2spectos como fos siguicntea :

4 Efectos sociales gencrales y eapecdficos.

=} Grado de credibilidad social.

o Simbologin social de los medios.

< Relack entre ln audiencin y Jop hibitos y P A ialea. Sociclogla del
consumo de los medios de comunicacisn.

4 Infl w d¢ Jos o émi culturnles, politicos, ¢ ¢ In sudicncia.

o Mecani gularcs ¥ onales de exposkeitn ¥

° Comportamicntos y hibitos de contacto de o distinlos grupos sociales, y causas que Tos
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producen.

o Prooesos de fidelidad y de acumulacidn de audicncia.

] Correlaciones positivas y negativas de las audiencias de los diversos medion, duplicaciones,
ue.

o Canacteristicas ¥ tratarnisnio de ke lenguajes respectivos,

=2 Procescs de codificacién ¥ descodificacitn de los icnguajes.

< Otras propicdades comynicativas.

¢ Tipologfa dc kas sudiencing, ¥ [a medifticn,

< Actitudes de lax sudiencias (rente ¢ lox medios, etc. =c,

Dentro de los vaniados campos de andlisis descritos, las decisiones a través de las cuales fos
emisores interesados y sus editores eligen ciertos medios, vehfculos, canales, sopories o
unidades de espacio-tiempo para conseguir un efecto comunicativo respecto a ciertos ptblicos
previamente definidos, supone un estudio cuidadoso de los subsisiemas mds arriba descritos
y de sus inter-relaciones, para poder llegar a delimitar los criterios de seleccidn
significativos. En cada uno de tales subsistemas existen elementos y se producen relaciones
que no se dan en los demds.

Quizés este enfoque ayude a ordenar un conjunto de cuestiones que aparece inicialmeniz
como extremadamente complejo. Quizds tambien este camino, ciertamente largo y
dificultoso, como todos los que intentan interpretar la realidad social y los procesos de la
comunicacién humana, permita Hegar a una verdadera sfniesis cientffica que ayude a 1a toma
de decisiones en el 4rea significativamente creciente de la Comunicacién por objetivos.

Tenemos conciencia de que estd por hacer un cuerpo de doctrina en el extensisimo campo
definido, y tambien del desigual valor de los datos e informaciones existentes, unido a
grandes zonas de sombra en que son muy escasas las pistas verdaderamente cientificas.

Se trata, por tanto, de una modesta aportacién para tratar de establecer un esquema
general en el que puedan encuadrarse incluso tales zonas oscuras, no sélo para fomentar la
investigacidn de medios en los aspectos menos estudiados y mas simplificados, sino tambien,
si es posible, para ayudar a los investigadores y a los comunicadores profesionales en la
préctica diaria que les obliga a la constante eleccién de alternativas de medios.
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