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4.2.— La Investigación de Medios en España

4.2.1.— El modelo del Estudio General de Medios y su evolución

Breve Historia. Las fuentes de datos españolas

Entre las fuentes de datos españolas de mayor importan-
cia y permanencia figura el Estudio General de Medios,
—también conocido por sus siglas E.G.M.— al que frecuen
temente hemos aludido en paginas anteriores.

Su origen se encuentra en las necesidades planteadas por
el gran desarrollo y tecnificación de la Publicidad espa
ñola al principio de la década de los 60, que impulsó a
los principales anunciantes y agencias, por influencia
de los métodos internacionales, hacia la utilización de
bases más racionales en las decisiones sobre medios, ——

ante un panorama que empezaba a experimentar el enorme
impacto de la Televisión, unido a un cambio sociológico
de costumbres y hábitos de la población, especialmente
en las áreas urbanas.

Conviene recordar que en el año 1964, al publicarse el
Estatuto de la Publicidad, había en nuestro país un ——

vacio total de datos sobre nuestros medios de comunica-
ción y su audiencia respectiva, y que fue precisamente
esta ley, la que en sus artículos 27 y 28 recogió, por
una parte el derecho de los anunciantes, durante la eje-
cución de una campaña, a controlar y verificar su desa-
rrollo, y por otra, como consecuencia de este derecho,
la conveniencia de que la Junta Central de Publicidad
propusiera al Ministerio (entonces de Información y ——

Turismo> “el sistema más idóneo para comprobar la difu-
sión de los medios publicitarios y, en especial, las ——

cifras de tirada y venta de las publicaciones periódicas”.

Las citadas disposiciones dieron pié para, desde una ——

iniciativa publicitaria, crear la O.J.D.

En el mismo año 1964 se había realizado en España la ——

primera experiencia de una investigación de audiencia,
de carácter privado y reservado, por iniciativa y encar-
go de ocho empresas de publicidad (entre las que se en—
contraban CLARíN. RASGO, DM115 y otras> . Fue éste el ——

primer intento de un estudio multí—media, y abarcaba ——

información sobre todos los medios excepto Publicidad —

Exterior, por las especiales dificultades que planteaba
este medio. Se realizó de una sóla vez por lo que, al —
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cabo de cierto tiempo, se consideró poco válido, dada
la creciente evolución del medio Televisión, importante
por la incidencia que podía estar ejerciendo sobre los
demás medios.

En el año 1965, el Instituto TA’U4ER, bajo la dirección
del Profesor D. Raul Cuervo, realiza otro estudio de —

adquisición libre, publicado en dos tomos. Comprendía
también todos los medios salvo Publicidad Exterior, y
se limitaba a las cinco ciudades más importantes del —

país. En su día este estudio fue muy criticado sobre -

todo por la falta de garantía de que adolecía en cuanto
a la realización del trabajo de campo. En la mismo épo-
ca se realizan también diversos estudios parciales rea-
lizados por algunas Revistas (quizá porque se encontra-
ban en un campo especialmente competitivo desde el punto
de vista publicitario>, cono SELECCIONES DEL READER’S —

DIGEST, El MUEBLE y otras, de valor muy desigual.

En 1967, como consecuencia de la falta de continuidad
de los estudios anteriOres, la situación era de una au-
sencia total de datos actualizados. Por ello, en ese -—

a4soo año, se constituye un grupo promotor en el. que —

participan empresas como la SOCIEDAD ESPAt~OLA DE RADIO—
DIFUSION (S.E.R>, GALLINA BLANCA, NESTIE, COCA—COLA,y
Agencias como LINTAS, CIESA, NcK, J. WALTERTHOMPSON, -

MO’JIERECOBD, etc., al que posteriormente se fueron adhi-
riendo otros miembros.

En 1968, el grupo promotor convocó concurso entre diver-
sos institutos de investigación, ECO y METRA SEIS, pre-
sentaron los proyectos más completos y al día, con posi-
ciones ciertamente divergentes:

— ECO proponía realizar un estudio “multi—media”, simul-
táneo, a base de oleadas trimestrales de 4.000 entre-
vistas cada una, de tal forma que la acumulación de —

estas encuestas sucesivas proporcionase el nivel mues—
tral suficiente para garantizar la fiabilidad estadís-
tice de la Información respecto a ciertos medios de —

difícil estudio, como Radio, Revistas y Diarios. El —

enfoque general era el de un estudio puramente cuanti-
tativo en el que se tenían básicamente en cuenta las
variables sociodemográficas, renunciando a un enfoque
más amplio que pudiera servir como paso previo a estu
cites más profundos en aspectos poco conocidos.
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— METRA—SEIS trataba, en cambio, de plantearse el pro-
blema a nuestro juicio de forma más científica, ya que
sostenía la tesis de la enorme dificultad y práctica —

imposibilidad, de estudiar simultáneamente todos los
medios, medios que aparecían como fenómenos distintos.
en los que incluso el generalizador concepto de “audien
cia” significaba cosas diferentes.

Por ello METRA—SEISapuntaba hacia limitar la cantidad
de datos para profundizar en aspectos “cualitativos”,
como primera etapa, y tratar de realizar gradualmente
los estudios de forma monográfica, instrumentando, si
fuera necesario, niveles muestrales más amplios para
los medios de más difícil acceso.

Al mismo tiempo, proponía investigar hábitos y compor-
tamientos como base para la extracción de constantes y
leyes generales que, combinadas con los datos cuanti-
ficados de audiencia, permitiesen realizar una plani-
ficación de medios de más altos vuelos. Lógicamente,
esta postura comportaba tratar de obtener una mayor
dosis de información cualitativa.

La prueba, quizá, de la insuficiencia de las tesis de —

ECO, consistió en que cuando, una vez adjudicado el ——

contrato, quiso aplicar alguna de las variables socio—
demográficas, concretamente la de “clase social”, tuvo
que realizar, con autorización del EGM, una investiga-
clón específica sobre “Clases sociales en España”, reali
zada entre 1968—1969. Este estudio se suministraba a los
suscriptores del EGM.

La batalla entre las dos posturas expuestas, fue resuel-
ta por el EGMa favor de ECO, en parte por la mayor garan
tía que este Instituto ofrecía en cuanto a realización -

de trabajo de campo, en parte por las posturas pragmáti-
cas de agencias y anunciantes que solicitaban disponer —

de datos cuantitativos con la mayor rapidez posible.

Ante esta decisión del grupo promotor y de forma parale-
la, METRA—SEISpropuso a un grupo de empresas publicita-
rias no demasiado conformes con la anterior decisión ——

<ALAS, ANCEMA. TIEMPO-.SYNERGIE, MOVIERECORO, etc.), la
realización de un estudio más barato, con objetivos limí
tados pero de gran riqueza, y que respondía a las prin-
cI.pales lineas descritas. Quizá lo más interesante que
se obtuvo de tal estudio, además de una cierta cantidad
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de información cuantitativa, fue un conjunto de datos
sobre el funcionamiento general en España de ciertos —

medios, lo que permitía la elaboración de conceptos muy
claros, basados en la información cuantificada, sobre
fenómenos como los procesos de velocidad de cobertura —

<acumulación de audiencia neta) , grandes duplicaciones
entre ellos, correlación y complementarie e audien-
cia, así como una serie de parámetros de medida que ——

permitían entroncar la materia com conceptos clave de —

la sociología del ocio y de la vida cotidiana, según ——

trabajos que, por aquellos años, realizan sociólogos ——

como AMANDODE MIGUEL (234) y SALUSTIANO DEL CAMPOURBA
NO <235).

En el mismo año 1968, año clave en todo el impulso de
nuestra investigación de audiencias, METRA—SEISrealizó
para RADIOSISTEMA (empresa exclusivista de programas de
Radio, perteneciente al Grupo MOVIERECORD) el primer ——

estudio coincidental de Radio en España. Se partía de —

un nivel muestral de 40.000 entrevistas dentro de un ——

ámbito geográfico de Madrid—capital, para estudiar la —

audiencia “real” de las emisoras en ella radicadas,

Quizá la consecuencia más importante que se obtuvo de
este estudio, aparte de una mayor precisión en la cuan-
tificación de la audiencia, fue la constatación sobre
los sesgos y deformaciones que el método del recuerdo —

(“Pecalí”, utilizado por el EGM> producía en la investí
gación de los medios auditivos y audiovisuales.

Esta experiencia de los estudios coincidentales ha sido
repetida en años posteriores, tanto por ECO como por ——

METRA—SEIS, bajo encargo de las más importantes cadenas
de Radio, dada la escasísima fiabilidad de los datos ——

sobre Radio obtenidos por el EGM.

Desde 1968 hasta 1975, año en que el EGM se constituye
como Sociédad Anónima, existe bajo patrocinio de la Aso
ciación Española de Anunciantes <AEA) un grupo de empre
sas promotoras, especialmente Agencias de Publicidad, —

algunos anunciantes y un número verdaderamente escaso
de medios de comunicación (entre los que destacan TVE,
la SER y el grupo GACETA ILUSTRADA/CONDEDE GODO>• en —

total entre 30 y 40 empresas.

Dentro de este periodo, en el año 1972, se produce una
nueva crisis del EGM, determinada fundamentalmente por
la falta de flexibilidad de las comisiones del EGM ——

(Promotora y Técmica> que siguen manteniendo una clase
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de investigación en el que gran parte de la información
se va repitiendo de año en año, sin avances, mientras —

en gran parte de los paises europeos se pone de relieve
la insuficiencia de la información puramente cuantitati-
va y la necesidad de hacer nuevos planteamientos en este
campo investiqatorio. (Véanse Actas de los Congresos de
ESOMARdurante estos años>

Independientemente de la aspiración por modificar cier-
tos aspectos técnicos del Estudio, en esta crisis se ——

trata de resolver uno de los problemas fundamentales del
mismo: la inexistencia de una base orgánica que permita
un funcionamiento agilizado, flexible y coherente del —

grupo cara a unos objetivos de investigación determina-
dos, con predominio, además, de los intereses técnicos
sobre los aspectos políticos de las empresas participan
tes, y especialmente sobre los intereses de ciertos ——

medios participantes sobre los que en algún momento ——

existen quejas de llegar a manipular aspectos técnicos
de la investigación.

No obstante, a principios de 1972, gracias a la presión
de un grupo importante de Agencias de Publicidad se ——

consigue, en la Asamblea General, aprobar la convocato-
ria de un nuevo concurso entre Institutos de Investiga-
ción y la unificación de las dos comisiones esistentes
en una llamada “Comisión Ejecutiva”, compuesta de siete
miembros, tratando así de unificar la actuación técnica
con la actuación gestora, a fin de agilizar el sistema.

La nueva Comisión Ejecutiva convoca ese concurso, pre-
sentando proyectos institutos como ECO, METRA—SEIS. ICSA
GALLUP y otros. El concurso se resuelve en febrero de —

1973 a favor de METRA—SEIS, concretándose los términos
de la investigación en Asamblea celebrada en mayo de ——

1973.

Este nuevo Concurso vuelve a mostrar los diferentes enfo
ques existentes en la Investigación de Audiencias: uno,
determinado por la preocupación de la cuantificación y
el esquema “multí—media”, y otro, determinado por la ——

preocupación de comprender fenómenos diferentes en un —

esquema de estudios monográficos.
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Información obtenida por el Estudio General de Medios

A> Etapa ECO <1968—73

>

El cuadro que incluimos a continuación muestra los
datos que contenían los informes trimestrales de ECO.
uno por cada Oleada de investigación, pero indepen—
dienteniente de estos informes el EGMponía a disposi-
ción de los copropietarios un banco de datos informa-
tizado que permitía la utilización de diversos mode-
los o programas de ordenador. Este banco de datos se
situó en la empresa DDEC (Gandía), por concesión del
EGI4.

Individuos ( Sexo

Amas de Casa Edad
Clase social

Segmentos sociO ( Habitat
demográficos. ( Región

RESULTADOS
MEDIOS Simplese.*) Acumulados(

t

)

televisión X —— (fl Por insuficiencia
Cine X —— de la muestra de
Radio X X cada oleada para —

Prensa Diaria X X obtener un nivel —

Revistas X X mínimo de fiabilí—
P. Exterior — —— dad.

(~~) Resultados por olea
da.

5> Etapa METRA—SEIS (de 1973 a finales de 1975

>

La forma de realizar el Estudio difería radicalmente
de la etapa anterior, pues se trataba de obtener ade-
más de información cuantitativa periódica, datos en
profundidad sobre ciertos medios, y de realizar tasi—
bién algunas investigaciones previas que permitiesen
obtener mayor eficacia en los estudios subsiguientes.
El Plan de investigación, a desarrollar a lo largo —

de casi tres años, comprendía 14 etapas sucesivas,
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10) Estudio periódico y hábitos de verano <TV, Radio,
Prensa), y estudio de Revistas <audiencia)

20) Fase cualitativa: estudio de actitudes y compor-

tanientos ante los medios de difusión.

30> Estudio de base sobre Radio y Diarios

40) Estudio periódico de audiencia y hábitos de TV

50) Estudio periódico de audiencia de TV, Radio,

Prensa y Revistas.

60) Estudio de base sobre TV, y estudio “puente” para

llegar a un nuevo sistema.

70) Estudio de audiencia de niños

So> Estudio de base sobre Revistas

9g) Panel de Revistas

100) Estudio periódico de audiencia de TV

lío> Estudio periódico de audiencia de TV, Radio,

Prensa y Revistas.
120> Estudio sobre Publicidad Exterior

13u) Estudio periódico de audiencia de TV, Radio,
Prensa y Revistas, y fase estructurada general
del estudio de actitudes y comportamientos.

140> Estudio periódico de audiencia de TV

Sin embargo, este interesante plan de investigación
no pudo desarrollarse en su totalidad, al acordarse
en Asamblea General de mediados del año 1975 la cons
titución del E.G.M. como Sociedad Anónima, lo que —

supuso una ruptura en la línea acordada anteriormente.
Por esta razón, no se llegó a efectuar el “panel” ——

sobre Revistas, ni el tan esperado estudio sobre ——

Publicidad Exterior, el primero que con cierta serie-
dad trataba de abordar las dificultades de este Medio.
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Desde su constitución como Sociedad Anónima, el RO!
se rige por un reglamento interno, entre cuyas dispo
siciones más importantes destacan:

— Sólo pueden ser accionistas del EGI4 anunciantes,
agencias de publicidad y medios de comunicación —

tratando de evitar que los datos pudieran ser uti-
lindos por empresas distribuidoras de publicidad,
centrales de compra de medios y empresas asesoras.

— Los datos obtenidos son exclusivos para los socios
del estudio y sus clientes, coñ prohibición de uti-
lización o mención por parte de los no accionistas.

— No obstante, se abría la posibilidad de que, previa
autorización del Consejo de Administración, se ——

pudiera facilitar parte de la información con fines
docentes, sociales o benéficos, o para la promoción
de nuevas investigaciones sobre medios españoles.
Esta última posibilidad se ha utilizado en los últi
nos años de forma restrictiva, aunque 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 diseño
de los mismos son asumidas por los órganos directivos,
contratando con los institutos de investigación sólo
el trabajo de campo.

Tras la constitución de la Sociedad, y dado que el —

Gabinete de Investigación de Audiencia de RTVE tenía
pensado emprender un estudio muy completo sobre Radio
y Televisión, con una muestra de 64.000 entrevistas,
necesaria para alcanzar información fiable en el cam-
po de la Radio, el EGM, previo acuerdo con dicho ——

Gabinete, decidió destinar los recursos propios a ——

investigar exclusivamente Diarios, Revistas, Cine y
P. Exterior. Esto suponía que, una vez realizada la
investigación de RTVE, el RO! podría disponer de los
datos sobre Radio y TV.

El plan de investigación a desarrollar durante 1976 y
1977 comprendía

:

a> La realización de estudios sobre Diarios, Revistas

,

x~Xfl?s. destacando la investigacióa sobre Revistas,
a base de 16.060 entrevistas, que prentendia estu-
diar en profundidad este área para poder conocer —
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la entidad de los cambios producidos en los últi-
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 —

que iban adquiriendo publicaciones aparecidas ——

recientemente u otras que experimentasen fuertes
incrementos de lectura. Se obtuvo información muy
fiable sobre 39 títulos, e información cualitati-
vamente significativa sobre 50 revistas más.

b> Un estudio sobre Publicidad Exterior trataba de
aclarar, por primera vez en España, la dinámica y
la importancia cuantitativa de la audiencia y de
su frecuencia de impacto. Esta investigación se —

diseñó en dos etapas: la primera, suponía un estu-
dio de la circulación urbanística en 11 ciudades
españolas, cuyo objetivo era tratar de averiguar
si los comportamientos de desplazamiento de la —

población respondía a los esquemas similares, así
como a establecer una cuantificación de la circu-
lación en base a los horarios. Los primeros resul-
tados destacaron que, salvo en dos ciudades, Mála-
ga y nilbao, en las restantes se producta el mismo
tipo de comportamiento en cuanto a los desplasa——
nientos de la población.

La segunda fase del estudio sobre Publicidad Exte-
rior habría de desarrollarse en el año 1978, a ——

través de una técnica mixta de contabilización y
de entrevistas personales, para averiguar si era
posible aplicar en España las fórmulas de COPLAflD
<236) (237> para cuantificar el volumen de audien-
cia y la frecuencia de exposición (contacto>

C) Etapa 1978—1987

En general, puede decirse que, durante estos años, —

en el E.G.M. sigue latente, con más o menos altibajos,
la polémica entre las dos tesis anteriormente señala-
das, sin grandes cambios en la orientación multí—media
y a pesar de las criticas surgidas tanto desde las —

agencias y anunciantes, como de los medios. Las prime
ras basadas en la relativa escasez de datos fiables
y desequilibrios entre la información obtenida para
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los distintos medios; éstos, con razón o sin ella,
cuando las bajas de audiencia les afectan dentro del
mercado publicitario. En definitiva, y en ambos casos,
planteando graves cuestiones de credibilidad del es-
tudio,

Se introducen, sin embargo, en esta etapa algunas —

mejoras metodológicas y de funcionamiento interno:

— En el diseño de la muestra, que se amplia a zonas
rurales y provincias hasta entonces subestimadas.
En palabras del propio Director del estudio DOMINGO
LOZANO (238>, “obtenemos una ‘fotografía’ más ——

correcta, que aunque sea menos representativa desde
el punto de vista del marketing. es más válida ——

sociológicamente..,”

— Mejoras en el suministro de información a los ——

socios del estudio, que se graba en cinta magnéti-
ca y se pone a disposición de varios centros de ——

cálculo <ODEC, PUBLIDIS, UNITEC>.

A pesar de la inercia del EGM, los especialistas en
investigación muestran una gran preocupación por lo
que podríamos denominar nitos, condiciones y obstá-
culos de la investigación publicitaria. Así, una ——

mesa redonda convocada por la Prensa profesional ——

<239> , a la que asisten representantes de agencias
(fl~T) y de institutos de investigación (MOLINER ——

CREAGH, REPRESSNIELSEN, ECO, EMOPUBLICAy CIES) nos
revela las contradicciones y tesis contrapuestas que
aparecen en este campo.

* Fuertes contradicciones, en cuanto al nivel técni-
co de la investigación española. Por una parte se
afirma que “cl nivel de la investigación en España
es similar al del resto de los paises europeos...
(E. Martínez Ramos) , mientras por otra, se admite
que ha existido un parón en los últimos diez años:

.no se producen cosas nuevas en investigación,
como ocurriera en los años 60, periodo de oro para
la investigación...” (E. Martínez Ranos), y más ——

adelante, t , .En Francia en estos momentos se está
cuestionando todo en los medios, mientras que aquí
continuamos igual...
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* Defensa de las tesis pragmáticas basadas en los ——

intereses de agencias, anunciantes y escasamente —

de los medios <llama la atención que en esta mesa
redonda no aparezca ningún representante de los —

medios de comunicación)

* Estas tesis pragmáticas se reflejan en argumentos
como los siguientes: Tales técnicas “se establecie-
ron pensando que eran buenas, habiéndose demostrado
en la práctica que no lo eran porque no aportaban —

lo que se esperaba de ellas: y, por lo tanto, han
desaparecido y se ha vuelto a lo más sencillo y ——

eficaz” <Ma Angeles González Lobo, JWT> , con una —

razón añadida, la de la menor demanda en España ——

<1. Clemente, ECO>

Queda la duda a este respecto sobre si el abandono
de ciertas técnicas fue una consecuencia de un razo
namiento científico o más bien del afán de simplifT
cación que refleja la idea de “lo más sencillo y —

eficaz”; y por otra parte, si la mayor o menor deman
da constituye una razón científica o no.

* A este respecto, se reconoce también que, en general.
la investigación de audiencias se mameja como un ——

elemento importante en las agencias, mientras la
investigación de mercados, es decir, la investiga-
ción de base que debería inspirar la secuencia ——

Estrategia—Objetivos—Programas, o en palabras de
E. Martínez Ramos, la investigación para la “Crea—
tividad de la estrategia”, es más bien ‘tangencial’
de forma que “si en la Agencia hay investigadores,
la investigación la realiza la misma agencia, y si
no hay, se encarga fuera” (Ma Angeles González Lobo)
reflejando una mentalidad típica de los investiga-
dores influidos por los intereses de las agencias.

* Polémica ‘Monomedia’/’Multimedia’. En este terreno,
mientras el representante de ECO (Instituto que ——

realiza las encuestas para el EGM> se pronuncia por
la tesis de los estudios “multimedia”, con las ralo
mes tradicionales de las conveniencias de los planí
ficadores de medios, el Profesor Martínez Ranos ——

aduce el insoluble problema de la “equivalencia de
contactos” además de la razón práctica de que la —

mayoría de las agencias no planifican todos los ——

medios a la vez, sino que “.•.. deciden la inversión
previa con criterios no científicos...”, añadiendot
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si esto es así, la ventaja del multimedia no
existe; sencillamente es complicar innecesariamen-
te una encuesta.,.”.

Como comentario se nos ocurre que mo parece adecua
do calificar de “mo científico” aquello que no —

puede ser más que “acientifico” —no necesariamente
“no científico”— cuando faltan las bases de datos

científicos”, es decir, cuando debido a los pro-
cesos y métodos de investigación no es posible ——

establecer unas bases epistenológicas sólidas.

No obstante es muy interesante la visión de este
autor. en apoyo de sus propias tesis, cuando afir
ma que una prueba del cansancio y la rutina de íS
investigación de medios estriba en la utilización
generalizada del sistema TON, uno de los sistemas
de planificación más usados. En el fondo lo que —

está exponiendo es la dinámica en circulo vicioso
de los modelos de planificación/modelos de inves-
tigación. de forma que mientras los modelos de ——

planificación inspiren la investigación no va ser
posible una ruptura de los esquemas asumidos.

* Una gran preocupación por la necesidad de abando-
mar el esquena territorial hasta ese momento ——

vigente por una nueva visión geodemográfica de los
estudios basada en fenómenos como los de regionali
zación y especialización cultural <Juan Ignacio ——

TJrsúa) . Se reconoce también que ha existido un ——

gran vampirismo originado por el hecho y la visión
de la Televisión estatal que ha informado las gran
des campañas nacionales (145 Angeles González Lobo>
junto a una tendencia observable hacia campañas ——

más selectivas en función de grupos sociales y ——

ámbitos regionales distintos <Tomás Moliner)

* Las distintas parcelas de credibilidad de la inves-ET
1 w
132 177 m
378 177 l
S
BT

tiqación de medios. Independientemente de las ——

normas asociativas o legales que requlan esta ——

cuestión, se plantea la credibilidad de los estu-
dios realizados por determinados medios o vehícu-
los. Parece claro que junto a la fiabilidad del
Instituto investigador y de la metodol~ía utili—
zada, nadie puede reclamar el monopolio de la ——

información, salvo que el EGMquisiera acogerse a
esta tesis.
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Una vez más, en este debate aparecen argumentos de
difícil conciliación entre si son dtiles para la —

planificación, “salvo en cuestiones de imagen” (E.
Martínez Ramos> , si son de lícita utilización (Y.
Clemente) o si se puede obligar a un medio a que —

publique los datos que no sean positivos para él.
caso muy parecido al de la Publicidad (Ma Angeles
González Lobo>

* Nuevas expectativas. Especialmente las que se reile
ren al incremento de la actividad investigadora ——

como consecuencia de la incorporación a la C.E.E.
en cuanto suponga entradas o salidas de productos
en el ámbito comumitario, y la necesidad de inves-
tigaciones de mercados y de medios.

* Difusión de las investigaciones. Se recoge la inquie

tud, a caballo entre los intereses de las grandes —

agencias/anunciantes y los institutos de investiga-
ción, sobre la difusión de los estudios. Una vez más
aparecen razones pragmáticas, como las de exclusivi
dad de quienes pagan, frente a tesis más abiertas —

que traten de abrir las perspectivas de la investi—
gac ióm.

Evidentemente, estas razones están relacionadas con
las de financiación, pero señalan un escaso interés
científico por los problemas de conocimiento que se
encuentran en la base de este tipo de decisiones.
En cierto nodo enlazarían con las cuestiones sobre
acceso, crítica y explotación de los datos obteni-
dos por los estudios sobre medios.

* Nuevas perspectivas. Se señala la importancia del
análisis de estrategias, interesante para los crea-
tivos, los estrategas y los investigadores ...“Y ahí
es donde pienso que tememos más diferencias con los
países europeos...” (Tomás Moliner)

En otro sentido, desde la perspectiva de los medios
españoles, se señala (J. Clemente> fenómenos como —

los de diversificación de las audiencias de radio,
nuevos sistemas de medición de audiencias (audime—
tros> , etc.

En cierto modo se trata de una visión “short time”
de los medios de comunicación que sólo advierte cam
bios a un año vista.
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Con escasadiferencia de tiempo, un Seminario convo-
cado por AEflE>40 (ASOCIACION ESPAÑOLA DE ESTUDIOS DE
MERCADO Y OPINION), en Gandía, marzo de 1985 (240),
plantea cuestiones estrechamente relacionadas con —

la investigación y planificación de medios española
con constantes referencias al EGM, dado que el estu
dio constituye la más importante fuente de obtención
de datos en nuestro país.

En este encuentro de especialistas las posturas cri-
ticas son extremadamente prudentes, o por mejor ——

decir, conservadoras. Así, el representante de ——

YOUNG & RUHICAId (Agencia de Publicidad> califica de
“exitosa” la situación, alabando las mejoras metodo
lógicas del SO!, aunque reconoce su insuficiencia —

al utilizar de forma combinada con él un sistema de
Panel de audiencia.

Por parte de los institutos de investigación, el ——

representante de ECO (3. Clemente) se refiere a las
modificaciones introducidas tanto en la muestra (que
asciende a unas 18.500 entrevistas en tres oleadas —

sucesivas anuales) • cono en el cuestionario que ——

ahora tiene en cuenta la nueva oferta en TV. Concre-
tamente en 1985, se podía estinar una media de apro-
ximadamente 280 programas semanales entre TV1, TV2,
TV3 y ETm, pero aquí de nuevo, sin duda con justifi-
cación metodológica, el EGM introduce una mueva fór-
mula simplificatoria: “...una fórmula más ecléctica

..homoloqar como un ente homogéneo la programación
de las distintas cadenas hasta las 9 de la noche,..’

Sorprendentemente este prurito de simplificación ——

~i¿d¿ftgicWd~í ÉGM
2s~uramente pEóvóebdá ~ótIás~

dificultades reales con que se encuentra en la prás
tica— choca frontalmente con el hecho de que ponen
de relieve las investigaciones no convencionales —

emprendidas por TV3, en que, bajo el sistema del —

“Panel”, se observa que la audiencia sufre grandes
variaciones, tanto a nivel cuantitativo, como cuali
tativo”, además de “variaciones de estructura” (se
entiende de la composición de la audiencia), extre——
madamente importantes para la previsión de los ——

“targets groups” que es necesario alcanzar (Isabel
Serrano>



—567—

No faltan en este Seminario, quizá excesivamente —

sesgado por el tema de convocatoria, referencias a
otros problemas de la investigación y las decisio-
nes sobre medios. Merece la pena citar la referen-
cia de Javier Suso (LA BANDA WORKSHOP>: “También en
la planificación de medios hay que temer en cuenta
una serie de factores tales como la estructuración
retórica del mensaje, el formato y el tamaño del —

anuncio, los factores atencionales, el tipo de púbí!
co objetivo y la distribución de la campaña en el —

tiempo..

Otra muestra importante sobre el clima de estos años
—revisionista en materia de investigación y planifi
cación, 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 simplificación que supone introdu-
cir en un mismo saco Revistas —sin más distinción— y
Suplementos dominicales de los diarios, en este ——

enouentro se revela de nuevo la insuficiencia de los
instrumentos convencionales de obtención de datos, —

entre otros el EGM.

Quizá lo más importante es que se trata de una reu-
nión sobre un medio (mejor, sobre dos medios) cuyos
valores “cualitativos’, en opinión de los asisten-
tes, predominan seguramente sobre los “cuantitati-
vos’. Como siempre que un medio tiene que resistir
la comparación cuantitativa con la Televisión...

Quizá por esta razón, casi todos los comentarios ——

significativos giran en torno a consideraciones que
podríamos calificar de “cualitativas”, con todas la
vaguedad del término:

— La preocupación por la utilización de la TV ha ——

enmascarado las posibilidades de utilización de —

otros medios, a lo que se opondría el hecho del —

uso creciente de Revistas y Dominicales por parte
de los anunciantes. Como dice Ana García Bernal,
‘no existen universos rentables”, Según la misma
ponente, la estrategia de medios se debate actual-
mente entre dos tentaciones: “el desprecio de los
datos o la dictadura de ellos”, lo que reflejaría
posturas opuestas entre el entusiasmo y el desen-
canto absolutos frente a la investigación de ——

medios.
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Precisamente la intención de esta Tesis es la de
tratar de mostrar la posibilidad de una vía ínter
media, en que las técnicas y metodología ocupen —

el debido lugar dentro de un esquema científico.

— La importancia de los factores “cualitativos” como
el tipo, lugar y tiempo de lectura, el coleccionis
no, la lectura secundaria, etc., destacados por —

Ana García ~ernal, y por Pedro Heras (de la Agen-
cia RON>, ya que ni el EGMmi la OJO son capaces
de proporcionar respuesta a este tipo de variables,
necesarias para que no se produzcan planes de ——

medios “aberrantes”.

— Los desafíos decisionales en que se encuentran los
estrategas y planificadores de medios, entre dos
fuegos cuando tienen que proyectar su experiencia
personal a falta de datos concluyentes. Tanto los
anunciantes cono los medios pueden acusarías de —

falta de objetividad, incluso sin el menor esfuer-
zo por parte de unos y otros para contribuir a ——

resolver tal situación.

— Consideraciones desde la perspectiva creativa que
apuntan al valor de los medios en cuestión, apoya-
das en difusos conceptos de “imagen” o “personali-
dad pública” (Joaquín Lorente, de LORENTE/MUSSONS>.

— La referencia a hechos conocidos desde hace tiempo,
como la posibilidad de medición de los efectos es-
trictamente comunicativos, como la respuesta a ——

través de cupones, que se traducirían en un análi-
sis de la tipología de los receptores, del plazo
de vigencia del mensaje, eficacia relativa de las
apelaciones verbales, gráficas, formatos, etc.

En definitiva, mediciones a través de un “feed ——

back” similar al que se produce en el marketimg —

directo, la publicidad telefónica, etc.

— Desde la perspectiva de los propios medios, el es-
fuerzo por la comprensión del fenómeno de la lectu
ra primaria/secundaria/comprador habitual/ocasio-
mal, (José Luis San Gil, GRUPO 5>, o en. términos
mAs simplistas, el intento de segmentaciónde los
lectores por la edad y el sexo (Antonio GOnzAlez
Recagmo, PUBLTCITAS).
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(0) Etapa 1987—1990 (Hacia el Cambio

)

En el año 1987, corno consecuencia de un ambiente —

critico hacia el EGM, unido a las nuevas realidades
en el cuadro de los medios de comunicación y el anun
cío de nuevos sistemas de medición (audínetros) , el
EGM se ve abocado a una profunda revisión, cuya cró
nica es aproximadamente la siguiente:

Febrero de 1987

En otro Seminario de AEDEMO<242) se anuncian cam-
bios importantes en la orientación del estudio, ——

unos a corto plazo y otros a medio:

<i) ‘Coexistencia pacífica” con el sistema de audí—
metros ECOTEL, cuyo funcionamiento operativo se esta
ba planteando en esos momentos, sobre la idea de gue
los datos procedentes de una y otra fuente son “com-
plementarios y compatibles”.

<u) Abandono del gran estudio multimedia a favor de
una sustitución gradual por estudios monográficos,
lo que permitiría mantener un estudio multimedia de
mucho menor entidad que el existente.

<iii> Asumir una etapa intermedia durante 1987, en
que realizarían los siguientes estudios:

— Un estudio base (Nótese que esta terminología es
idéntica a la propuesta por MET?A—SEIS en 1973).

— Un estudio para Canarias (3 oleadas con un total
de 2.100 entrevistas).

— Un estudio sobre audiencia de niños (3 olas con
un total anual de 10,000 entrevistas).

(iv) Introducción de ciertas innovaciones metodoló—
gicas en el diseño muestral, como por ejemplo, un —

importante incremento en su tamaño, pasanao 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 añadir
12.500 más no proporcionales para pasar de una rda
ción de contactos de 1/1.500 a otra de 1/690 por ——

término medio.



—570—

<y> Separación del estudio de consumo, pero con da-
tos asociables al estudio multimedia.

(vi> Introducción de innovaciones en el proceso de
toma de datos, cambiando el esquema tradiciomml
(desde la etapa anterior) de tres oleadas en que —

los datos se recogían durante dos semanas, pasando
por la etapa intermedia del 86 en que se añadieron
dos olas más en el dítimo trimestre, hasta 1987 en
que la toma de datos se pretende realizar en tres
períodos de 8 semanas cada uno para adaptar la in-
vestigación a los cambios de programación de la Tele
visión, eliminando incidencias coyunturales.

(vii> Aplicar criterios de adaptación más realista a
la estructura de los medios, teniendo en cuenta las
nuevas realidades de éstos, la estructura de pobla-
ción. de las inversiones publicitarias y del nivel
relativo de consumo. En el total, esta estimación
afecta especialmente a 15 provincias que suman el
65% de la capacidad adquisitiva, el 60,5% de la ——

población mayor de 15 años, y el 68,5% de la renta
nacional.

<viii) Medidas de mayor flexibilidad en el tratanien
to de la información y en la interpretación de ésta?
Por ejemplo, la exclusión de los soportes que no al-
cancen un nivel mínimo de 400 entrevistas y la apor-
tación de los márgenes de error de los datos cuando
estos se obtengan de bases reducidas.

(ix) Una cierta indefinición respecto al tratamiento
de los “aspectos cualitativos”, “estilos de vida”, —

etc, que al final se encuadran en la investigación —

sobre el consumo prevista, como una muestra más de—
la inercia del EGMpara abandonar sus esquemas tradí
cionales.

Diciembre de 1987

Ante las expectativas creadas por el anuncio de cam-
bio en el EGM, se muestra en medios profesionales ——

(243) una cierta decepción por los retrasos compro—
bados.
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Así, desde el mes de febrero del 87 en que se anun-
cian los cambios, con la aprobación en junio por ——

parte de la Junta General a finales de año se escrí
be que “...pocas cosas fijas se saben del nuevo estu
dio...”,

En el fondo se revela el gran descontento de los ——

medios, escasamente convencidos de que el proceso —

de diseño de los nuevos estudios responda a sus repe
tidas peticiones, seguramente basadas en la necesi-
dad de obtener más y mejor infornwción en el terreno
de las cualidades comunicativas, lo que choca fron—
talmente con un estudio diseñado para las necesida-
des inmediatas de agencias y anunciantes. Por otra
parte, los medios son escasamente consultados, lo —

que tiene su lógica si se tiene en cuenta el pruri-
to de independencia que se asume en un terreno de —

intereses contrapuestos.

Se anuncia al mismo tiempo una adjudicación del con-
curso convocado a favor de ALE? para los estudios —

monográficos, con dudas entre ECO y EMOPUBLICA para
el estudio de base multimedia/consumo.

Un factor de perturbación nuevo se encuentra en un
estudio encargado por PAflIOCADENA ESPAÑOLA, al que
se adhieren otras cadenas y emisoras y realizado por
SOFEMASAen Junio del 87. Este estudio, que reprodu-
ce en gran parte la metodología del EGM, plantea ——

grandes diferencias precisanente en las emisoras de
radio de nás audiencia. Polémica no resuelta y que
termina con acuerdo entre el EGM y las cadenas de
radio para la utilización adecuada de sus datos.

Enero 1988

Otras editoriales de la Prensa profesional (244>,
alabando la nueva orientación del estudio que podría
garantizar “la continuidad de datos homologables con
los obtenidos hasta ahora, y.. .que se pruebe simultá
neamente una metodología de filosofía distinta, con
antecedentes en otros paises...” • plantea de forma
clara que en el fondo existe un problema de finan-
ciación en el que es precisa la aportación de los —

medios de comunicación.
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Al tiempo se señala la dificultad para los medios
de reconocer su propia posición. Frente a la pro-
puesta del 5CM de que cada medio nombrase un repre-
sentante en el proceso de diseño de los estudios, —

la respuesta de los medios es abstencionista “ningún
medio iba a encontrar ese alguien en el que todas —

las empresas sintieran respaldados sus intereses...

Viejo problema del ECM que nace de la debilidad de
un acuerdo mal construido científica y jurídicamente

.Objetividad frente a Subjetividad.. .Intereses ——

frente a ciencia ...“Fair play” versus “Dirty play”.

Precisamente la vieja cuestión relativa a la necesi-
dad de construir una ciencia incontestable, y no ——

pragmática.

Por estas fechas se hacen también públicas las pro-
puestas de los principales institutos concurrentes
a la nueva convocatoria del ÉCM (245>

Prescindiendo de
propuestas:

matices técnicos, resumimos tales

ESTUDIOS DE BASE (MEDIOS CONSUMOPRODUCTOS

)

CARACTERíSTICA

MUESTRA

CUESTIONARIO

EMOPUBLICA

25.000 entrev.
anas de casa
muj eres

005

1> Entrevista
personal para
medios y datos
de clasifica-
ción.
2> Autoadmimis—
trado sobre ——

consumo y estí
los de vida.

ECO

42.000 entrev.
(muestra pro-
porcional + —

ampliación)

Uno, por entre
vista personal

DATOS DE CONSUMO

ESTILOS DE VIDA

150/200 produc. Aprox.100 prod.

Actitudes/Opí Idem
niones/Interes.

PRESUPUESTO 125 14. Pts. 135 M. Pts.
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ESTUDIOS MONOGRAFICOS(M~EF

>

La propuesta de ALEE parte del supuesto de que den-
tro del estudio base se realizan 25.000 entrevistas
cono mínimo, ampliando la muestra en los monográfi-
cos con individuos que son audiencia del medio.

Los objetivos explícitos se centran por una parte,
en incrementar el número de soportes sobre los que
se ofrece información de audiencia, incluso los de
carácter local; y por otra, estudiar el comportaznien
to de los individuos respecto al medio o soporte, en
cuanto no pueda obtenerse en el estudio—base.

La propuesta inicial incluye para el periodo 88/89
el estudio de dos medios: RADIO y PRENSA DIARIA

.

En el caso de la Radio se recogen los argumentos de
la cobertura local 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 hAbí—
tos en días de la semana como sábados y domingos. La
muestra de Radio se compone de unas 9.000 entrevis-
tas procedentes del estudio—base, más 8.000 especi-
ficas, hasta un total de 17.000.

En el caso de la Prensa Diaria, teniendo en cuenta
las características estructurales del medio se ——

propone una muestra total de 15.000 entrevistas, de
las cuales 7.500 serian del estudio—base.

Los presupuestos calculados son de 38 M. Pts. (Radio)
y de 34 <4. Pts. (Diarios)

El caso de las REvISTAS se excluye de esta propuesta
por razones un tanto difíciles de comprender si se —

hubiera querido abordar el problema de un conooimien
to en profundidad de los medios. Así, junto a una —

razón válida, la de la necesidad de estudiar previa-
mente las características de grupos similares de ——

este tipo de publicaciones aparecen otras que muestran
el excesivo anclaje de la propuesta en la estructura
tradicional del EGM: se considera que las Revistas —

integran un medio de difusi6n nacional —lo que es ——

sólo relativamente cierto—, y se aduce que el estu-
dio base del EGM permitiría proporcionar audiencias
de este n~edio.
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En el mismo seminario se apuntan de forma tímida ——

nuevas metodologías. Así, Alberto de Pablo (DVM ——

PANEL> sugiere este método: Trabajar sobre una mues
tra de aproximadamente 10 Millones de hogares que —

en su día, sobre la base de diarios de escucha, y —

consumo permitirían pasar a un “panel” de individuos
componentes de esos hogares, más la observación con-
tinua del fenómeno que permite estimar las variacio-
nes reales en el comportamiento de una misma muestra
en cuanto a audiencia y consusno.

En cierto modo, esta propuesta constituye una premo-
nición del sistema de audimetros combinado o no con
los diarios de escucha, tal como lo defiende Ricardo
Visedo <TVE> cuando afirma, que no cabe utilizar más
metodologías de investigación que “los audimetros,
los cuadernos de escucha y las entrevistas’, y que
“lo único que variará son los modelos de planifica-
ción”, sustituyendo los modelos probabilisticos por
los de simulación.

Este mismo interviniente recalca una vez más la insu
ficiencia de la investigación de medios española, —

tanto en el proceso de obtención de datos como en el
del tratamiento de los mismos, atribuyendo las cau-
sas más que a la falta de presión de agencias y anur
ciantes, al hecho de un mercado publicitario monopo—
listico, cuya ruptura se adivina con la aparición de
las Televisiones autonómicas y las Televisiones pri
vadas.

Se constata también la existencia de estudios reali-
zados por las Televisiones autonómicas existentes:

— Estudio “Gallup” para Efl, en Noviembre/Diciembre
1984.

— Combinación de estudios EGMy DYM PANEL para TV3,
con intentos de cálculo de indices de fidelidad,
análisis de las estructuras de la audiencia, y —

predicción de audiencia, bajo un prisma de utili-
dad doble: tanto para la planificación publicita-
ría como para la adaptación de la programación en
una TV que se califica de joven y “sin vicios”.
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De la misma forma, mostrando la estrecha relación —

con los esquenas convencionales, no se hacen por el
momento propuestas sobre CINE y PUBLICIDAD EXTERIOR.

A partir de este momento la historia reciente del —

EG14 parece más una crónica de sucesos que un intento
serio de reconducir la investigación a un campo de —

mínima racionalidad. Con datos públicos resuninios ——

este relato:

* Arenaza de la Radio pública de abandonar el EGM
<246) . La amenaza significa que el Ente público
RTVE, el más importante financiador del estudio
pueda reconsiderar su postura. La razón: errores
detectados en los datos de audiencia de RCE/OM,
constantes, según se afirma, desde 1983. La expli-
cación del ECM se centra en aspectos de codifica-
ción de la información recopilada, confirmados por
el centro de cálculo (ODEC) , aunque se aduce que —

es el propio EGMquien detectó el problema, estadis
ticamente irrelevante.

• Discrepancias de algún estudio privado con los ——

datos de TVE, el EGMy los audinetros (247>

Dejando aparte las dudas sobre la solvencia de la —

investigación TECOP, que puede recordar documentos
anteriores examinados en el apartado 4,1.2. al crití
car un estudio realizado en 1985 por parte de esta —

empresa, algunas de las observaciones y criticas que
aparecen pueden temer cierto fundamento.

Entre otras, la falta de estimación 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 doméstico, lo que invali-
darla los incrementos de audiencia manejados por TVE
para sus incrementos de tarifas.

Se apunta también cómo tal incremento de tarifas se
puede realizar en base a datos relativos a un progra
ma de máxima audiencia (concretamente Un.dos.tres”T
al haber desaparecido el programa, lo que evidente-
mente está relacionado con el retraso de los datos
del EGM.
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Tras ciertas elucubraciones no comprobadas sobre la
media lectores/ejemplar en el caso de grandes dia-
nos, que sustentarían la tesis de que ABC tiene —

mayor número de lectores que EL PAíS, a pesar de la
mayor circulación de éste, TECOP sugiere la necesi-
dad de estudios regionalixados no contemplados en
el SON. Concretamenteestudios en Cantabria, Valen-
cia, Murcia y Cataluña...

Una vez más, TECO? se atreve a penetrar en el proce
loso mundo de las “variables cualitativas”, citando
concretamente la calidad de impresión, el indice de
recordación de anuncios, el porcentaje de publici-
dad/información, el indice de respuestas por cupón,
etc.

* Con un carácter más serio, el IV SEMINARIO ASDEMO
SOBRE AUDIENCIA EN TV, RADIO, PRENSAy REvISTAS, -—

<248> (249), realizado en Sitges, 1988, refleja tanto
la inquietud de los agentes implicados (agencias, —

anunciantes y medios>, la credibilidad de los estu-
dios emprendidos por los medios, y el hecho de una
fuerte especialización de los medios como consecuen-
cia de la creciente oferta de los mismos. Al mismo -

tiempo se reconoce el esfuerzo realizado por el EGM,
recogiendo una vez más la inquietud hacia “una inves
tigación más profunda, conjugando las variables -—

cuantitativas con las cualitativas, hasta ahora poco
utilizadas por la fuerte inversión que requieren”.

Nuestra reflexión al respecto es que difícilmente —

puede evaluarse “la inversión que requiere” un obje-
tivo de investigación que no se sabe en qué consiste.

Obviamente el tono general imperante en los ponentes
de este Seminario, teniendo en cuenta que se trata —

de ejecutivos de empresasprivadas, consiste en la —

defensa del nuevo proyecto 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 último especializado en los estudios
sobre estilos de vida>

Y por otra parte, la preocupación de los planificado
res (del mundo de las agencias) “ante una cierta ——

creciente” que, según se dice, “va a contribuir a —
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un desarrollo 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 mayor polémica en ——

base a la insuficiencia de la muestra del EGM (Isabel
Serrano) , defendiendo las ventajas del sistema de —

“Panel” con diarios de escucha que permiten determi-
nar si se ha escuchado la radio, si se trata de una
emisora de AM o FM, y además el programa o presenta-
dor, permitiendo determinar si prima la imagen del
presentador respecto a la de la emisora o al revés.
Los resultados son, además comparables mes a mes y
permiten estudiar variaciones estacionales, secuen-
cias de fidelidad, etc.

Una intervención 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-
rio. Descartando que los estudios estén orientados -

en España como ciencia o como herramienta para la ——

programación, se inclina por la opinión de que se ——

están utilizando como arma arrojadiza de narketimg.

En este coloquio el representante del EGM <Enrique
Rojas> muestra un criterio vacilante entre la nece-
sidad de que el EGMmejore su metodología con cola-
boración del propio medio, y una justificación y ——

defensa de la metodología del Estudio General basa-
da en márgenes de error aceptables y los limites ——

económicos y de rentabilidad del mismo.

* En el ambiente de polémica centrado en torno a la —

Radio, se advierte la preocupación por los nuevos —

fenómenos que se avecinan (250> hasta el punto de —

afirmar “...vivimos en la antesala del cambio más —

importante que sufrirá la publicidad española en lo
que queda de siglo”. Se adivina la importancia del
sistema de audinetros, pero como trasfondo permane-
ce la inquietud por lanzarse a nuevos sistemas de —

investigación en medios especialmente difíciles, o
mantener el valor residual del EGM al que debe reco
nocerse necesariamenteel gran esfuerzo realizado —

durante años para imponer cierto grado de racionali-
dad en las decisiones sobre medios.
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Así aparecen opiniones que, dejando a salvo su inte-
rés por los planteamientos científicos, tratan de ——

poner orden en el escenario (251> en el sentido de —

denunciar la incompetencia de quienes interpretan el
EGM y exigir que sea traducido por verdaderos espe-
cialistas, junto a la petición de que en los órganos
de decisión del EGE se abandoneel espíritu clasista
a favor de una mayor implicación como “decisores” de
los actuales críticos,

* En la anterior polémica —recordemosque centrada ——

especialmente en la Radio— se oyen voces que defien-
den la pluralidad de estudios versus el monopolio ——

investigatorio, en gran parte representado por el ——

EGM, roto también por nuevos sistemas en el ámbito
de la radiodifusión (Audimetros, más “Panel” de au-
diencia) . En esta ocasión, con aportación de datos
concretos que defienden la mayor precisión de estu-
dios complementarios (252>.

El comentario de este autor viene a cuento de la rea-
lización en 1987 de un estudio de audiencia de Radio,
promovido por Radiocadema Española, en la Comunidad
de Madrid. Este estudio provocó comentarios en la —

Prensa profesional, poco menos que si se tratase de
un ataque frontal al EG14. Ante el hecho de una nueva
encueste a realizar en el 88, pero en la que no parti
cipan dos cadenas importantes, se plantea la cues——
tión de los estudios que se encuentren fuera del ——

esquema del EGM. con el riesgo de maniobras de des-
crédito.

Los argumentos principales que aduce son los alguien
tes:

— El EGM no tiene el monopolio de la investigación

— Los datos del EGM referidos a cadenas de radio de
cobertura nacional son correctos. No así cuando se
trata de información referida a ámbitos más reducí
dos, ya que el tamaño de la muestra hace aumentar
el error de muestreo, pudiendo incluso no ser ——

representativa de la población de la zona en cues-
tión.

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

— Como argumentos que apuntan a una mayor precisión
técnica de estudios como el comentado señala:

1> El número de entrevistas en una ola del EGM es,
para la Comunidad de Madrid, 1.382, de las que
aproximadamente987 corresponden a días labora
les (datos de la tercera ola de 1987). 21 estu
dio de RCE—Sofemasarealiza 5.000 entrevistas
referidas a días laborales y 1.000 para sába-
dos y domingos.

2> Con las cifras anteriores, el error de muestreo
para los datos de días laborales en una ola del
2CM es aproximadamente del 3,2%; para el estu-
dio ECE—Sofenasa no llega al 1,5%.

3> El número de puntos de muestreo en una ola del
EGM en la Comunidad de Madrid es siempre infe-
rior a 20 <entre 17 y 19 en 1987); el estudio
de RCE—Sofemasase va a realizar en 52 puntos
de muestreo, incluyendo todos los núcleos de —

más de 10.000 habitantes.

4) En una ola del EGM se realizan en Madrid capi-
tal un número comprendido entre 66 y 74 entre-
vistas cada día de la semana, lo que hace difl—
cil su distribución entre los 18 distritos de
la ciudad; el estudio de Ror—Sofemasarealiza
para cada día de la semanaen Madrid capital —

alrededor de 640 entrevistas y su distribución
es proporcional a la población de cada distri-
to.

5> Ambito del estudio centrado en la radio bajo —

el propósito de incrementar el grado de preci-
sión. Cuestionario más breve, etc.
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6) Mayor proxinidad entre el momento de la toma
de datos y los resultados, con un mejor cono-
cimiento de la influencia de acontecimientos
especiales.

7) Reducción de la tasa de desconocimiento de la
emisora concreta.

Declaraciones úel Presidente del EGM, .yorde de rede
rico (253) en que afirma: “...no hay crisis como al
gunos pretenden. Se trata de un organismo mejorable
cono todo, pero los que lo critican no acostumbran
a mostrar gran conocimiento de él o se dejan llevar
por intereses particulares”. Atribuye a la Radio el
ambiente polémico hacia el SON, cono consecuencia —

de la fuerte competitividad del medio que sólo con-
sigue sus ingresos a través de la publicidad y de —

la demostración de su audiencia, pero le reprocha —

que “en vez de llegar a acuerdos, de sumar fuerzas
para defender el medio, han tonado el camino de la
agresividad”.

* Se anuncia cambios importantes en la estructura de
gestión del EGM (254> con la incorporación al mismo
de la “ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS”,
cuyo funcionamiento se prevé en enero de 1989, y ——

compuesta por dos estamentos: el primero de agencias
y anunciantes, y el segundo de medios.

* Renovación del Comité Técnico del EGM (255). Debe
hacerse notar que este Comité técnico, integrado —

por profesionales encuadrados en las empresas—socio,
incorpora por primera vez la estructura de los dos
estamentos contemplados en la “Asociación para la —

investigación de Medios”.

Al mismo tiempo, con un cierto retraso respecto a —

las previsiones de finales del 87, se afirma que la
misión de este comité es la de iniciar el proceso de
“evaluación final de las dos metodologías concurren-
tes, la actual de ECO y la candidata de EMOPUBLICA”.
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* Aparición de fuertes diferencias entre los datos
de audiencia de TV procedentes de ECOTEL y los —

del EGM (256).

Por el interés comparativo que reflejan, incluimos
a continuación en las páginas siguientes los grUí
cos que expresan las diferencias aparecidas entre
las dos fuentes de datos citadas.

Desde nuestro punto de vista son, sin embargo más
importantes las conclusiones extraídas que afectan
fundamentalmente a la metodología de recordación
(“recalí”) utilizadas por el EGM, que tiende, en
opinión de los especialistas de CONTRAPUNTO, a ——

crear “n~cleos de audiencia en torno a programas
puntuales o programas—base”,y por consiguiente —

a su supervaloración”. En opinión de estos mismos
expertos la curva del FON es “más espasmódica” O
“más radical”, frente a las mediciones, más auto-
máticas y reales del sistema de audímetros. Desde
este punto de partida, los decisores deben selec-
cionar un método más o menos aleatorio, teniendo
en cuenta que, sin posibilidad de eliminar total-
mente el riesgo, la tarea del planificador es la
de elegir entre alternativas con márgenesdiferen-
tes de incertiduntre.

Simultáneamente, la empresa CICM, Central de Inves
tigación y compra de medios del Grupo Tapsa/NW ——

Ayer, realiza un estudio similar al de CONTRAPUNTO
mostrando la inquietud y el interés de las agen-
cias por comprobar la fiabilidad de uno y otro ——

tipo de datos.

Las conclusiones a que llegan ambos estudios compa
rativos son similares, pero lo más curioso aparece
cuando se trata de interpretar las diferencias ——

existentes, extremadamenteimportantes, en nuestra
opinión, para quienes tienen que justificar inver-
siones publicitarias. En las declaraciones de ——

ambas empresas, se advierte un tono de compromiso
más volcado a la “praxis” que a la inquietud cien-
tífica. Así, todos cuidan de afirmar que el EGM —

sigue una metodología distinta, y que esta metodo-
logia debe ser objeto de interpretaciones benévo-
las, qve los audímetros son mejores para las nece-
sidades de los planificadores, pero que sin embar-
go no se peede olvidar el valor acumulativo e ——



—582—

histórico del EGM, todo esto rodeado de expsira
ciones técnicas sobre lo que significa cada un
de los pasos de la metodología utilizada, en
definitiva, una pura elucubración semántica subx
hechos bastante fáciles de observar si se partievz-
de una investigación con base científica

Por lo demás, salvo la confirmación de las ~ende;
cias generales de las curvas de audiencia, y la
constación por ECOTEL de una curva algo más suavf
y desplazada en el tiempo entre 30 y 60 minutos
sobre la del EGM, poco aporta este análisis rompe
rativo.

Quizá como hechos más destacables podría aíudi’ se
a la pérdida del monopolio investigatorio por
parte del EGM, junto a la ventaja de la pcsibii
dad de contraste de los datos a través de dos f,:e>
tes con metodologías distintas.
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<E) Sin solución para viejos problemas. Desde Junio de
1989 hasta Enero de 1990

El ECL en su nueva versión de la AIl’IC <Asociación
para Investigación de Medios de Comunicación>, cuyo
funcionamiento se inició el 1 de enero de 1989, reve
la la subsistencia de antiguos problemas a los que —

no ha sido posible dar solución desde el año 1968,
es decir, con más de veinte años de andadura.

Desde la orientación general del estudio <multimedia—
nononedium> , pasando por la organización técnica del
mismo y el obcecamiento por estudios que fundamental
mente midan el “quantum” de audiencia, con olvido —

consciente de otros muchos factores, hasta las pre-
siones políticas interesadas de los diversos “esta-
mentos” (¿por qué no decir corporaciones de derecho
público?> la pequeña historia que hemos relatado —

en las páginas anteriores apunta claramente al hecho
de que durante muchos años han importado menos los —

planteamientos científicos que los intereses de ——

tales “estamentos”.

tina primera conclusión es que el EGM sufre en los
últimos tiempos la misma falta de fondo científico
que tuvo durante toda su existencia, incluso mucho
antes de que se plantearan las grandes batallas por
los “ratings”.

Otra razón importante ha sido, en el mismo terreno,
la cerrazón a la crítica científica abierta, a lo —

que evidentemente no han colaborado las Facultades
de Ciencias de la Información, donde sorprende que
no haya sido posible encontrar una vía de acuerdo —

con el EGM para disponer al menos de datos parcia-
les, incluso anticuados, la escasez (casi penuria>
del tratamiento de los Medios en los planes de estu-
dios, y la total inexistencia de una investigación
propia de carácter académico, por tanto neutral y —

menos influida por los intereses parciales.

Obviamente, estas orientaciones, o mejor dicho esta
falta de orientación, han influido en aspectos prác-
ticos que afectan diariamente al avance del estudio.

Ya en los años 70, una preocupación fundamental con-
sistía en estudiar sistemas de participación menos
rígidos que rompiesen las barreras planteadas a ——
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posibles nuevos miembros con posibilidades económi-
cas limitadas <y aquí entraban desde grupos edito-
nalca hasta cadenas de emisoras de medio o pequeño
tamaño, la propia Universidad, organismos públicos
como el entonces existente Instituto Nacional de —-

publicidad, etc.). Dado que una de las condiciones
de los Estatutos exigían pagar la totalidad de los
datos, se pensó en admitir la suscripción a los ——

datos relativos a un sólo sector.

Es cierto que se facilita desde hace cinco o seis
años información a la Prensa profesional, no sólo en
cuanto al funcionamiento general, sino incluso datos
de carácter general que permiten un mejor seguimien-
to fuora del coto cerrado de los socios, pero desde
uego —y esto no es sólo achacable a los gestores —

del mismo— no se ha facilitado en absoluto un amblen
te de crítica científica, y por tanto, de avance ——

cf ectivo.

Las noticias aparecidas sobre el EGM en los últimos
meses no avalan desde luego la visión de una firme
voluntad de abordar nuevos planteamientos.

Así, en la Asamblea General de la MMC, Sociedad ——

originada del anterior EGM y que actualmente contro—
la este estudio en su reunión de Junio de 1989 (257)
aun reconociendo gua el tema más importante a tratar
es la decisión sobre las propuestas de ECO y EMOPU—
BLICA para la realización del estudio—basemultime-
dia, la Prensa profesional recoge la tendencia a
resolver este problema “por omisión’, es decir, si-
guiendo con el Instituto hasta entonces encargado —

del trabajo (ECO> , introduciendo mejoras metodoló-
gicas. ¿Cuál es la razón que bloquca nuevas experien
cias?. Según otras opiniones, generalizadas entre —

los institutos de investigación, las razones funda-
mentales de este bloqueo se encuentran en las obli-
gaciones financieras asumidas por el EGM con ECO
desde hace años, cuyo cumplimiento podría provocar
una quiebra del sistema.

En la misma asambleaaparece clara la falta de inde-
pendencia científica de este estudio, y ésto no sólo
porque las personasque forran parte de la Junta ——

Directiva lo son en función de la empresa a que per-
tenecen (lo que parece hasta cierto punto lógico>
sino tairibién porque en el “Comité Técnico” se reco-
noce —con una falta evidente de imaginación— “las —
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dificultades para encontrar técnicos ajenos al ——

medio”, con lo que vuelve a caerse en el sistema —

estamental, es decir, de intereses contrapuestos.

Asombra también, entre los contenidos de esta Asam-
blea, con cerca de 21 años de perspectiva, se sigan
manoseandoaspectos técnicos, como los de “nueva ——

estructuración del estudio de radio”, “separación —

de los suplementos semanalesde los diarios”, “pre-
guntas de lectura para diarios de información gene-
ral, económica y deportiva> <258), así cono cuestio-
nes especificas de los medios impresos: “tiempo...
cantidad... y lugar de lectura”.

Más grave nos parece también el abandono “sine die”
de proyectos anunciados a bombo y platillo a finales
del año 87, concretamente de los estudios monográfi-
cos, cuyo concurso se falló en su día a favor de ——

ALEE. En este sentido, y sin más comentarios, las —

declaraciones de la Junta Directiva de la AIMC st ir—
man que “no existe por ahora ningún proyecto de estu-ET
1 w
127 314 m
382 314 l
S
BT

dios monográficos”, aunque si la posibilidad de estu
diar conjuntamente con la ASPE <Asociación Española
de Publicidad Exterior) la ,‘eedicin de un estudio
para el medio exterior, como el que se efectué hace
unos años.

Otro dato en el último trimestre del 89 es el que —

se refiere a un nuevo duro enfrentamiento de RNE con
el EGM a consecuencia de la publicación de la segun-
da ola <mayo—junio) del EGM <259>

El lenguaje utilizado llega a un paroxismo de inco-
municación. Las cifras “en modo alguno se ajustan a
la realidad”, “tiene fundadas sospechasde que el —

trabajo de campo de esa segunda ola fue realizado,
en parte, durante el mes de julio , los datos ——

del EGM son “sociológicamente imprescindibles”, ya
que no se entiende cómo de la noche a la mañanala
audiencia radiofónica de un país pueda bajar en más
de 700.000 personas... , porque no es sólo RNE la —

que baja, sino que prácticamente todas las cadenas
registran sustanciales pérdidas de audiencia.. .No —

ha habido trasvase de oyentes, sino simplemente...
que se han perdido. Se habla de una “gran manipula-
ción”, de que se está comprobando la veracidad del
5GW de asesorías jurídicas y de daños y perjuicios
y más allá la amenazaeconómica, la retirada de ——

RTVE.
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En resumen, en ningún momento se aporta a la poléni
ca una razón científica y de independencia.

Tampoco la respuesta del EGI4 es un modelo de clari-
videncia. Sólo se aportan razones “técnico—metodoló
gicas” como si los datos que la primera ola (que —

servían de comparación a la segunda) “estaban algo
hinchadOs”, más la baja que “normalmente se produce
entre ambas olas, hace que la diferencia sea mayor”.

En resumen, un panorama ce escasacoherencia en las
soluciones que se adoptan, un esquemaorganisativo
“estamental”, una terrible falta do visión cientifi
ca en cuanto a lo que debieran ser los estudios de
base para determinar el volumen de la audiencia, —

otros estudios de base para establecer gradualmente
y precisar las “variables cualitativas”, un terrible
tenor a lo que pudieran descubrir los estudios mono-
gráficos, una predominancia de los intereses secto-
riales’, etc., etc., aspectos todos ellos oue nan ido
apareciendo a lo largo de las paginas anteriores.

Y todo esto ante un panoramaque apunta a la desapa-
rición de los monopolios de la investigación y La —

ruptura científica.

En el terreno concreto que nos ocupa hay signos más
que suficientes para estimar que tanto las decisio-
nes sobre medios, cono la investigación que soporta
estas decisiones, van a tener que cambiar profunda—
mente en los próximos tiempos. Basta examinar cual-
quier revista europea sobre medios de comunicación
para advertir que las preocupaciones van, al menos
en el plano institucional, muy por delante de las —

nuestras.
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42.2. La evolucién paralela del e’odelo Melca—Seis



—595—

4.2.2.- La evolución paralela del modelo (4etra—Seis

Junto a los antecedentescitados en el apartado anterior
al describir el clima de los años 60 que originan la ——

constitución dei. EGM, parece interesante citar alcunas —

propuestas de investicación, implicadas con el Droceso -

del Estudio General que, a nuestro juicio, apuntaban a
un mejor y más abierto enfoque científico.

En este terreno, quizá porque el Instituto de Investiga—
clon mostró mayor sensibilidad a aspectos más comun=cati
vos y menos mecánicos de los medios españoles, merece la
pena recoger un breve historial de las propuestas y estu
dios realizados por METRA-SEIS en el periodo que va desde
1966 hasta 1988.

§ 1966. Realiza, ante la importancia que está cobrando -

en nuestro país la Publicidad Exterior, el primer estu
dio piloto que trata de validar para España la fórmula
de Copland. Como tal estudio piloto se eligió la ciu-
dad de Zaragoza. a sabiendas de que tenía que aplicar—
se después a cinco o seis ciudades más. Conviene adver
tir que la finalidad principal del estudio no se ííeg~
a COnseguir hasta el año 1978 en el marco del EGM.

§ 1968. Estudio coicidental de Radio para MOVI2RECORD, -

cit. en 4.2.1.

§ 1968. Estudio citado en el apartado anterior (4.2.1.>,
alternativo al presentado por ECO, bajo convocatoria -

del EGM, y que al mo ser adjudicado fié realizado por
un corto grupo de empresasde publicidad, más de acuer
do con el planteamiento de METRA—SEIS.

Un examen sintético de los “outputs” de esta investiga—
clon puede darnos idea sobre la preocupación de este ms
tituto por analizar en la Espafiade estos años los tipos
de comportamientos de la población respecto a los medios:

TELEVISION

* Audiencia del día de ayer: — en casa
— fuera de casa
— poseedoresde TV

* 1 Canal ¡ UHF: - hábitos
— elección
— variación de los hábitos

(mañana, tarde y noche)
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* Programas que hacen
cambiar los hábitos: — mañana, tarde y noche

* Variación estacional:
— audiencia en invierno
— variación por horas y

días de la semana, res-
pecto al invierno.

* Hábitos de audienci.; por dí;¡:; dc 13 se¡van a

* Consuno de productos ultimo mes

* Duplicaciones: — entre días a una misma
hora.

— entre horas de un mismo
día <día anterior>, de
t a y, Sábados y Domin-

905.

RADIO

* Audiencia del día de ayer: — en casa
en coche

- en otro
lugar

* Variación de la audiencia: — según trabajo

— según programa de Radio

- según programa de TV

— según esté o no en casa

- por otros motivos

* Audiencia según hábitos: — de t a V con alta fre

cuencia.

— sábados

— domingos

— totales y baja frecuen

cia.

* Comportamientosde selec
ción de emisoras: — mañana

— tarde
- moche

.Por tipos
programas.
cadenas, ho
ras, días Z
semana.
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* Comportamiento de
ción de programa:

selec-
- mañana
- tarde
— noche

* Hábitos de consumo del último mes

CINE

* Audiencia última semana: — total por categor,as

salas.

— total por publicidad

* Hábitos de asistencia: - nodos de decisión de la

asistencia.

— modo decisión película

- presencia habitual des

canso.

- idem, última vez

* Acumulación de la audiencia

* Variación estacional

DIARIOS

* Número de diarios leídos

ayer: — de mañana — carácter

— de tarde

* Hábitos y duplicaciones por hábitos

* Duplicaciones día de ayer

* Variación estacional

REVISTAS

* Audiencia última semana: - numero

- tipo

* Origen de la revista

* Frecuencia y última lectura
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* Variación estacional

REVISTAS QUINCENALES Y MENSUALES

* Idem, caso anterior

DUPLJCACIONES ENTRE MEDIOS

Se contienen todos los casos posibles de duplicac~on:

— Entre TV y la Radio, el Cine, los Diarios y las Pevis
tas.

— Entre Radio, Cine, Diarios y Revistas

- Entre Cine, Diarios y Revistas

— Entre Diarios y Revistas

Conviene señalar que precisamente este estudio de los —

hábitos y comportamientos por modesto que pueda parecer
a más de 20 años de su realización, permitió establecer
una serie de criterios estratégicos incontestables desde
nuestro punto de vista:

— La constatación de que el contacto con ciertos medios
respondía a hábitos arraigados en la población, cuyos
hábitos influían, como razón principal, en los proce-
sos de acumulación de audiencia, y, por tanto, en la
mayor o menor velocidad con que podían actuar, indepen
dientemente de su periodicidad de emísion.

-. Un análisis de las correlaciones de audiencia <basado
en el estudio de duplicaciones y hábitos), con la con
clusión de que entre los distintos medios se producían
correlaciones positivas y negativas, y que este fenó-
meno necesariamentedebería influir, a la hora de —-

tomar decisiones estratégicas, para determinar si los
medios/soportes eran entre si complementarios o no -

complementarios a efectos de la cobertura sobre un —

determinado segmento de la población.
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§ 972—73. Diversos estudios cualitativos para TVE.

§ 1973—76. Propuesta completa para el EGM, recogida en
el apartado anterior, y que no se llegó a desarrollar
de forma completa, a pesar de la adjudicación del con-
curso.

Destaquemosque las más importantes novedades,enlínea
por la vieja batalla hacia los estudios monográficos,
incluían:

— Un estudio monográfico, con tliabilidad provincial,
para Radio y Prensa diaria (nuestra de 50.000 en-
trevistas>

— Un estudio monográfico para Revistas, en que se —

abordaba la problemática de lectores primarios y -

secundarios.

Un Danel de lectores de Revistas para comprobar la
coherencia de comportamientos y declaraciones, y —

tratar de estudiar leyes de comportamiento.

- Un estudio cualitativo para sentar las bases de una
tipología de comportamientos respecto a los medios.

§ 1978. Dentro de las propuestas realizadas en 1973 al
EGM, en este año se realiza un estudio sobre publici-ET
1 w
304 257 m
341 257 l
S
BT

dad Exterior que permite obtener los coeficientes -

para Españade la fórmula de Copland. Recuórdeseque
la experiencia del instituto en este terreno databa de
1966.

No se conoce ninguna experiencia similar más reciente.

§ 1981. Estudio de Medios en las Islas Canarias.

§ 1987—89. Estudios periódicos de recordación, identifi
BS5iony “agrado” de campañaspublicitarias en Publi-
cidad Exterior urbana.

Quizá, junto al prurito de profundizar en los medios —

menos estudiados, lo que caracteriza a este instituto
de investigación, frente al esquema aceptado por el EGI4,
es tratar de avanzar en las fronteras del conocimiento
de los medios. Aquí se encontrarían, junto a los aspectos
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antes citados, los estudiosy avances realizados desde —,

1967 comparando los métodos del “recuerdo de la víspera
con los coincidentales en el campo de la Radio, así -

como estudios de perfil, duplicación y acumulación en el
campo de Diarios y Revistas.

Por otra parte, personasdirectamente vinculadas al Ins-
tituto y al ambiente europeo de la investigación de ——

medios, han realizado aportaciones significativas a la
inicial comprensión del fenómeno publicitario, con las
implicaciones que esto supone respacto a los planteamien
tos de investigación (260).

Tenemos noticias de que en estos momentos se están rea-
lizando en Francia, estudios destinados a medir la efi-
cacía relativa de los medios según los objetivos desea-
dos <información, notoriedad, imagen, incitación a la —

compra>, en base al rendimiento calculado para 100 cam-
pañas distintas <261>.

Como una nuestra más del interés de este instituto por
‘medios atípicos”, podemos citar también una imvesti’-
gación escasamenteconvincente:

§ 1977. Estudio de audiencia del medio cabinas telefó-
nicas (262>.

Este estudio, quizá muy relacionado con las fórmulas de
COPLAND sobre audiencia de P. Exterior, es muy poco --

convincente en sus conceptos de “audiencia bruta”, “au-
diencia neta”, “repetición media de contacto”, y la dii
tinción de los públicos entre “peatones”, “coches con —

semáforo” y “coches sin semáforo”.

Que se pueda llegar a la afirmación de que la repeti-ET
1 w
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ción media de contacto al mes con una cabina es de ——

48.2 veces, parece extremadamente dudosa, incluso admi-
tiendo que andamos por la calle, nos paramos en los semá
foros o circulamos libremente por la ciudad.

Desde luego una cosa es “el contacto” y otra “la exposi-
ción”. Una vez más ¿Qué es el contacto cuando hablamos
de ciertos medios?.
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4.2.3.— Otras fuentes españolas

Las páginas anteriores, centradas en los problemas de -

investigación y gestión del ECM, pudieran dar la sensa-
ción de que dicho estudio y sus repercusiones colatera-
les constituyen las unícas fuentes de conocimiento --

sobre los medios españoles. De hecho, desde los años 60
existe en nuestro psis una rica corriente de inquietud
hacia una mejor información sobre los mismos, informa-
ción de utilidad fundamental para la construcción estra—
tégica de las campañas, tanto en el campo publicitario
como en el de otras formas de comunicación por objeti-
vos.

Respondiendo a la misna apetencia de datos que en los
años 60, da origen a la constitución del EGM, puede --

hablarse de un movimiento paralelo que intenta comple-
tar las necesidades de información sobre los medios --

españoles.

Desde la actuación de la Prensa profesional, pasando -

por la constitución de la OJO y del EGM y la actuación
del INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD, hasta la aparición
más reciente, de nuevas publicaciones y propuestas de -

investigación, destaca el interés de los profesionales
españoles por superar las limitaciones de la investiga-
ción convencionaL

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

A) Fuentes históricas sin continuidad
O) Fuentes históricas subsistentes
Cl Investigaciones de audiencia actuales
0> tabor de la Prensa profesional

A) Fuentes Históricas sin Continuidad

* “VADEMECUMDE MEDIOS PUBLICITARIOS, 1972 (263).

Esta publicación de gran interés en aquellos años -—

para comprender la estructura de los medios españoles
y las modalidades de su utilización publicitaria, --

recogía datos sobre:

• Demografía y Economía, fundamentalmente sobre infor
mación del INE.
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• Sobre Prensa, en base a datos de la OJO y de la -—

“Guía de Medios.

• Sobre TV, con datos procedentes de la “Guía de Me-
dios publicitarios españoles 1971’; el M.I.T.; el
‘Informe sociológico sobre la situación social de
España” (Fundación EOESSA, II, 1969); los estudios
de ECO 1969 para TVE, y las encuestas INE sobre -

equipamiento; la VI encuesta del entonces incipien
te EGM; publicaciones profesionales como “INFORMA-
ClON DE PUBLICIDAD Y MARXETING’, fuentes interna-
cionales (“Statistical Yearbook U.N.O.”).

• Sobre Radio, con datos similares

• Publicidad Directa, con información de PUBLIPOST

y de la UNION POSTAL UNIVERSAL.

• Datos de RED y de la Guía de Medios’ para Publi-ET
1 w
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cidad Exterior

.

• Sobre Cine, con información del Boletín informati
yo del control de taquilla 68-70” (MIT~ ; un estudio
sobre la “Situación del cine en España’ del Instito
to de la Opinión Pública, 1968; así como datos in-
ternos de MOVIERECOROy CINEDIS: estudios interna-
cionales de la ThA (International Advertising Asso-
ciation) realizados en 1969.

A nuestro juicio, estos datos —aún admitiendo todos
sus posibles defectos— dibujaban un panorama estruc-
tural de los medios españoles que, en todo caso, --

debería haber sido tenido en cuenta por las investi-
qaciones de audiencia.

“AGENDA—VADEMECUMDE MEDIOS PUBLICITARIOS’, 1974 (264>

Esta nueva publicación, a dos años de la anterior, y
que no volvió a editarse, sequía un esquema similar
a la anterior, aunque con una información más coniple—
ta tanto en el apartado de ‘Demografía y Economía —

como en los de medios.

Así, en Prensa (Diarios y Revistas>, sobre los datos
de la OJO, realiza un interesante estudio sobre la —

estructura de la circulación comtrolada en España.
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En TV aporté mejores y más recientes estadísticas -—

sobre equipamiento e inversiones publicitarias por —

cadenas y meses, con algunas comparaciones interna-
cionales y otros datos (así del sociólogo Amando de
Miguel 1961—66, del Anuario del Mercado Español, -

1969”, los Informes FOESSA del 70, 71, 72 y 73, la —

Gerencia de publicidad de TVE, el estudio sobre “El
mercado financiero de las economías domésticas en -

España, de DATA en 1972; de MERCATA; del Estudio -

sobre “Audiencia de TVE y comportamiento social de -

la población española” de 1972; del Instituto Nacio-
nal de Estadística; la “Guía de Medios 1973”, etc.).
Al mismo tiempo se introduce información interesante
sobre hábitos generales de audiencia, tipología de —

programas y audiencia potoncial de la segunda cadena.

En el caso de la Radio, junto a información básica —

sobre la estructura de soportes del medio —sobre ——

datos de la “Guía de Medios” y del “Anuario de la -

Publicidad 73—74”— se realiza un estudio propio sobre
inversiones, por sectores, a lo largo de 1970—71—72,
con información procedente de la Cadena SER y de --

MERCATA.

Muy interesante, por tratarse del primer intento rea-
lizado en España, es también, en relación a la Radio,
una “Investigación del alcance geográfico de las emi-
soras españolas”, realizado por la misma AEA en diciem
bre de 1972. y no repetido en años subsiguientes.

Para el Cine, junto a la información estructural sobre
el “Control de taquilla” M.I.T. datos actualizados —

a 1972>, se recoge una referencia al “Estudio sobre —

el Medio Cine” (MOVIERECOPD, 1972> y datos sobre -—

frecuencia de asistencia, estancia en la sala y re-
cuerdo de anuncios. Para las inversiones en el medio
se recogen datos de MERCATAy del “Análisis de Merca-
dos e Investigaciones publicitarias en España” (PUBLI
COTEC 72/73), de MOVIERECOROy de CINEDIS.

En Publicidad Exterior se actualiza la información de
RED, de la GUíA DE MEDIOS y de MERCATA, sobre inver-
siones cm el medio y en sus distintas modalidades --

(Affichage’ temporal, larga conservación, luminosos,
transportes, etc.>.

Para la Publicidad Directa se actualizan los datos de
1971, con nuevas aportaciones del Instituto Nacional
de Estadística y de ADRESS IBERICA.
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* PUBLICOTEC 70/7 1 Y PuBLICOTEC 72/73

Se trató de dos publicaciones monográficas, sin poste
rior continuación, aparecidas en Barcelona, 1971 y -~

1973, y de las cuales han quedado muy pocas referen-
cias.

Su más importante valor consistió quizá en ser un -

antecedente directo de los estudios periódicos (anua
les> de u. WALTERTHOMPSONsobre las inversiones publi
citanas españolas.

Con datos de MERCATA(empresa desaparecida de control
de apariciones e inversiones publicitarias) y elabora
ciones propias se presentaba un interesante esquema -

de las inversiones publicitarias por sectores produc-
tivos y medio.

Quizá una de las conclusiones más importantes —en -—

aquellos años— fue la de descubrir hacia dónde se ——

dirigían las preferencias de los anunciantes españo-
les y también, en líneas qeneráles. la confirmación
cuantificada del nivel de oferta español que en aque—
líos momentos, y al menos en ciertos sectores, se -~

situaba en posiciones parecidas a las de otros pali-
ses en desarrollo.

Este nivel de oferta, traducido al uso publicitario
de los medios de comunicación, varificaba los típi-
cos esquemas de los mercados de oferte:

- Concentración en medios de difusión extensiva para
productos de consumo generalizado.

- Mayor diversificación, con abandono gradual de los
medios de difusión masiva, para productos de consu-
mo mas especializado o mas selectivo,

- Polarización hacia medios muy selectivos para pro-
ductos altamente especializados.

* ESTUDIOS SOBRE MEDIOS DEL INSTITUTO NACIONAL DE PUBLI-ET
1 w
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CIDAD

La labor editorial y de investigación del I.N.P. mere
ce una especial mención, que aquí limitamos a los ——

temas relacionados con las decisiones sobre medios, —
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según se contienen en las notas 265 a 301, tanto en
sus publicaciones y estudios monográficos como a ——

través de las Revistas PUBLICIDAD y PUBLITEGNIA, ——

desaparecidas en la actualidad.

3) Fuentes Históricas Subsistentes

3.1 La “Oficina de Justificación de 1 Difusión” (OJO

)

Entre las fuentes históricas, actualmente susbis—
tentes, que ofrecen interesantes pusibilidades ——

para los estudios estratégicos sobre Publicidad y
Relaciones Públicas se encuentra la 0.3.0., cono
fuente que se limita a proporcionarnos informacion
sobre la circulación de los medios impresos (Dia-
rios y Revistas), medida en numero de ejemplares -

distribuidos. Contra lo que pudiera indicar el nom-
bre “difusión” incluido en su denominación, la OJO
no estudia la difusión entendida como número de per
sonas a quienes llegan los medios impresos, sino —-

sólo la cantidad, repartición geográfica y concepto
en que son distribuidos los ejemplares de una pubíl
cación determinada, es decir, lo que seria más co-
rrecto llamar “CIRCULACION” como ha recogido la ter
minología anglosajona.

Por el contrario, la óptica de los Estúdios de Au-
diencia se basa en el anterior concepto de difusión
y en el correlativo de audiencia, es decir, en el -

de la medida de la cantidad y clase de individuos
que en un tiempo determinado se exponen a un medio,
bajo un criterio probabilístico. En otras palabras,
tratan no sólo de medir cuántas y qué personas se —

exponen a un medio o soporte en un momento determi-
nado, sino también de llegar a establecer, en fun—
clon de los hábitos de exposición, criterios de -—

probabilidad de exposición de los distintos grupos
que componen la audiencia.

Antecedentes

El primer antecedente que se conoce es el de la -

iniciativa de George Presbury Rowell (Estados Uni-
dos) en el año 1890, quiem 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 que trata
de aclarar la real circulación de algunos grandes
periódicos norteamericanos. En el año 1914 se crea,
también en USA, el AUDIT BUREAu OF CIRCULATION (Cfi
cina de verificación o control de la circulación> o
A.B.C.

Esta organización norteamericana se extiende rápi-
damente, pasando primero a Canadá y a Gran Bretaña,
países donde la Prensa diaria y las Revistas han -

alcanzado ya un notable grado de desarrollo, y
posteriormente, con pocos años de diferencia, a ——

Europa, donde la primera nación que implanta un -—

organismo similar es Francia que en 1924 crea la
‘OFFICE DE JUSTIFICATION DE LA DIFFUSION’ u ‘OJO’
por iniciativa no sólo de las publicaciones, sino
también de las más importantes Agencias de publi-
cidad francesas. No obstante, tanto en el caso ——

norteamericano como en el francés, participan para
lograr una real operatividad del sistema, junto a
los medios impresos y las Agencias, los más impor-
tantes anunciantes

.

A partir del ejemplo francés, la extensión de este
movimiento por el resto del mundo es bastante lento,
de acuerdo con el mayor o menor retraso que expera-
menta la utilización de las técnicas publicitarias.
A excepción de los países de habla inglesa, donde -

se le conoce casi siempre con las siglas A.B.C. —

En otros países adopta denominaciones diversas.

Después de la II Guerra Mundial en casi todos los
países desarrollados se crean oficinas de verifi-
cación de la circulación de la Prensa, llegándose
en el año 1963, con ocasión del Congreso de Esto-
colmo de la “International Federation of Audit --

Burcaus of Círculation” que agrupe a todas las ——

asociaciones de esta clase, cualquiera que sea su
nombre. Hay que advertir que, con leves diferencias
entre unos pAíses y otros, la clase de datos y los
procedimientos de control son muy parecidos en to-
dos ellos, ya que responden a una misma necesidad.

En España, tras una serie de intentos privados --

(302>, la O.J.D. se constituye, como una Sociedad
Anónima sin fin lucrativo, el 10 de Octubre de ——

1964, como consecuencia de las disposiciones que
en tal sentido establecía el Estatuto de la Publi—
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cidad, participando en ella, desde su inicio, los
tres estamentos, Publicaciones impresas, Agencias
y Anunciantes. Las primeras Actas de control se -—

publicaron en el mes de mayo de 1965, y en septiern
bre de 1966 ingresó en la citada Federación Inter-
nacional. En junio de 1988 se ha modificado su Re-
glamento.

Desde un punto de vista legal, la justificación de
la creación en España de este organismo, se encuen-
tra en los artículos 27 y 28 del Estatuto de la ——

Publicidad 303> y en la Orden Ministerial de 20
de enero de 1966 (BCE de 8 de febrero> que estable-
ció las condiciones o principios que deberían cum-
plir esta clase de organizaciones (304).

El significado de la OiD en nuestro país, como en
otros donde ha funcionado sin intervención guber-
nativa, es muy claro desde el punto de vista del
interés de los anunciantes y agencias, por una ——

parte, y de los propios medios impresos, por otra,

Por sar la Publicidad un tipo de comunicación paga-
da, tanto el anunciante como la Agencia tienen inte
res en conocer el precio relativo en términos de —

circulación real del medio y comparativamente a los
demás medios o soportes que pueden elegir.

Para el propio medio, las cifras de circulacton —

suponen no sólo la posibilidad de justificar que
el nivel de sus tarifas publicitarias es el que se
ajusta a aquellas, sino también la de conocer su -

situación en el conjunto de los soportes de simila
res características y de establecer, en consecuen-
cia, una política de difusión determinada.

Resumiendo, en el interés de los tres grupos, anun-
ciantes, agencias y medios, se encuentran razones
no sólo económicas, sino también técnicas, en cuan-
to a poder analizar y decidir la política de difu-
sión determinada,

Infcrmac:onvquel proporciona la 0:3:0

.

La OJO analiza y controla aspectos centrados en -

dos temas fundamentales, relativos sólo a los --

MEDIOS IMPRESOSt
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* Número de ejemplares de la publicación realmente

distribuidos, prescindiendo de la audiencia a -

quien llegan esos ejemplares. CIRCULACION>.

* Repartición geográfica, a nivel provincial, de -

los ejemplares efectivamente distribuidos. % pro
porcional, sobre las cifras de circulación del 2
último mes controlado.

Los datos se presentan referidos a los siguientes
conceptos:

a) Tirada útil. Es el total de ejemplares de un —-

mismo numero de una publicación, salidos de --

máquinas en condiciones de ser distribuidos al
lector, excluyendo los ejemplares incompletos o
defectuosos,

b> Suscripcíon. Numero de ejemplares enviado con -

continuidad a una serie de destinatarios, previa
petición de éstos, y pagados al precio estable-
cido para el período contratado. La suscripción
puede ser bonificada o no, u en este caso se -—

hace constar en las actas.

c> Venta al número. Total de ejemplares vendidos —

a través de los distintos canales de distribu-
ción y los números sueltos adquiridos por el —

público en los propios locales de la publica-
ciOn.

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

e) Difusióñ. Número de ejemplares resultantes de
sumar las cifras de suscripciones, venta al ——

numero y servicios regulares.

U Distribución geográfica de la difusión. En las
actas figura esta distríbucion expresada en por-
centaje provincial referido a la cifra media de
difusión del último mes controlado.
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g) Número de apariciones. En las actas aparece --

también este dato referido a cada uno de los --

meses controlados. Es interesante tenerlo en cuan
ta, ya que las cifras que aparecen tienen el carac
ter de medias mensuales.

hí Devoluciones. Aunque este dato no aparece directa-
mente en las actas puede obtenerse fácilmente por
diferencia entre la tirada útil y la difusión.

En las últimas reformas delPeglamento <1988> los
datos se agrupan de forma un poco diferente para
facilitar su interpretación, tal como aparecen en
los actuales boletines:

14 floja: —Datos generales: .Año y meses del
periodo controlado.

.Números publicados

.Tirada útil

—Difusión pagada: .Suscripciones
.Vemta al número
.Venta en bloque

—Difusión gratuita:. Individualizada
.En bloque
.Rotatoria

—Difusión total
oor numero. Suma
de promedios

.

20 Hoja: -Distribución geográfica. En porcenta-
jes provinciales, con agrupación de —

provincias en las 17 comunidades autó-
nomas, más Extranjero y una menc~on a

Otras provincias

Problemas que presenta este tipo de información

Prescindiendo aquí de un gran número de aspectos -

tratados en el Reglamento de trabajo de la O.J.D. que
tienen menorinterés <clasificación de publicaciones,
mecánica operativa. publicidad de resuItados, impug-
naciones, penalizaciones, etc, que hacen relación
a la objetividad de los datos> interesa aquí destacar
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otros aspectos que pueden incidir sobre un campo —

de investigación que debiera plantearse sobre bases
más científicas, sin olvidar las motivaciones de ——

carácter práctico que justifican la existencia de -

estas organizaciones.

Hay que partir del hecho de que los datos proceden
tes de la OJO, como los que nos facilitan los estu
dios de audiencia, son instrumentos indispensables
de trabajo para todos quienes intervienen en los —

procesos de decisión sobre medios de comunicación.
Pero en cualquier caso Son instrumentos.

Si tenemos en cuenta los años de historia con que
cuenta la OID en España, parece que el balance es
positivo en cuanto a haber obtenido una masa de --

datos periódicos muy considerable, hasta el punto
de que actualmente controla alrededor de un 90% de
la circulación total estimada de los diarios,

Sin embargo, una vez conseguidos esos datos, hubie
ca sido necesario interpretarlos, depurarlos, con—
trastarlos y replantear las necesidades de investi
gación. En este sentido, la OJO, como otras parce-
las de la investigación publicitaria, están afecta
das de una cierta falta de perspectiva.

En general, puede afirmarse que los datos de OJO
han sido muy poco explotados, en el sentido de su
contraste y de su análisis profundo, lo que ha impe
dido un perfeccionamiento de sus objetivos y méto-
dos de trabajo. En primer lugar, destaca la inercia
en que se mueve esta organización, incapaz de supe-
rar las limitaciones de la información que obtiene,
e incapaz de plantearse ciertos avances que perfec-
cionasen los datos, incluso en el terreno limitado
en que se mueVe.

Lo cuantitativo y lo cualitativo, en investigación
mantienen entre sí una relación de tipo dialéctico.
El método científico precisa cuantificar los fenó-
menos para cualificarlos y al revés. De esa califi—
ficación surgen determinadas hipótesis, o nuevas —

necesidades de investigación que deben conf irinarse
o destruirse a través de un grado aceptable de -—

cuantificación. Así se comprende que cualquier ——

cuantificación sobre los medios lleve consigo una
tremenda carga de interrogantes ea el terreno con-
vencional llamado cualitativo.
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Decididamente puede decirse que el esquema de la -

O.3D responde a necesidades primarias y estructura-
les de investigación por cuanto lo cuantitativo -—

estático no puede abarcar más que aspectos muy par-
ciales de un fenómeno esencialmente dinámico como —

el de los medios de con,unicacíon. Una comprension
exacta, si es que se puede llegar a ella, del fenó—
meno •‘medio de comunicación” exige tener en cuenta
factores como los de su tipología, sus caracterís-
ticas, el lenguaje que utilizan, la cultura de la
audiencia, etc.

El primer problema que se plantea es el de sus —-

propias posibilidades internas de perfeccionamiento

.

pues no cabe duda de que, si existiese una colabo-
ración estrecha que parte de los medios que contro-
la, se podría afinar mucho más en algunos tipos de
analisis. Un caso muy claro es el de la escala pro-
vincial que utiliza para mostrar la distribucion -

geográfica de la difsuión. Esta escala puede ser —

válida, aunque insuficiente, cuando se trata de —

revistas o diarios de distribución nacional, pero
no lo es en absoluto cuando se trata de diarios —

regionales, provinciales o locales. Incluso en el
caso de revistas de difusión nacional -con las limi
taciones que comporta este adjetivo al hablar de -

este medio— daríamos un paso importante si llegáse
mos a conocer que cantidades distribuyen en las -—

capitales de provincia y en el resto de las pobla-
ciones; o dentro de una gran capital, en sus dis-
tintas zonas. Datos que, evidentemente, poseen las
propias publicaciones.

Otro problema importante es el de la voluntariedad
del control, plenamente justificado por contrapo-
sición a un sistema obligatorio, pero que en la -

práctica, y especialmente en el campo de las revis
tas, impidió durante mucho tiempo llegar a un cono-
cimiento de la circulacióm de gran parte de ellas.

En principio, no cabe duda de que un soporte con-
trolado por OJO merece mucha más confianza que -—

otro no controlado, pero aquí es forzoso aclarar
que la propia limitación del control a las publi-
caciones que se han sometido a ¿1 nos lleva en ——

muchos casos a tener que utilizar en las campaf~as
soportes no controlados, especialmente cuando se
trata de publicaciones nuevas o, de contenido espe
cializado o de diarios locales o comarcales, en ——
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que lo general es la falta de control. No en todos
los casos “soporte no controlado” es igual a “sopor
te no existente” o “soporte inválido”.

En algún momento, aunque hace tiempo abandonó esta
línea, la propia OJO española llegó a hablar de -—

hacerse cargo de investigaciones de audiencia, --

tratando de convertirse en la entidad gestora del
Estudio General de Medios, o de extender sus contro
les a otros medios aparte de la Prensa. Estas suge-
rencias suponían un desconocimiento profundo de las
diversas técnicas de investigación aplicables en -

uno y otro caso. Es totalmente diferente, en su -

espíritu y en sus sistemas, una labor de control —

estadístico de los ejemplares distribuidos por el
medio “Prensa” que un conjunto de investigaciones
de audiencia, aunque la circulación de la Prensa
pueda ser un indicador de su lectura.

Desde un punto de vista científico parece mucho -

más útil que la OJO se limite a seguir estudiando
la circulación de los medios impresos, aunque profun
dizando en muchos de los matices que todavía quedan
obscuros, y que los datos que procedan de ella pue-
dan ser contrastados con otros proporcionados por
distintas fuentes y con distintos enfoques.

Posibilidades de mejora de la información de la
0.5.0

.

La OJO fué en España, cono ya se ha dicho, y como
también ocurrió en otros países, fruto de inicia-
tivas publicitarias, aunque quizá a lo largo del
tiempo se haya podido olvidar este origen. Así fue
el Estatuto de la Publicidad de 1964 la primera -

disposición legal que prestó respaldo legal a esta
oficina española de control de la circulación de —

los medios impresos.

Es importante remontarse al origen publicitario de
esta oficina para tratar de deducir si en estos -—

momento cumple las exigeacias que las técnicas ——

comunicativas demandan.

En el terreno técnico, relativo a la información
que había de proporcionar, la OJO, una vez creada
elaboró un reglamento de trabajo, en gran parte —

recogido de similares organizaciones europeas, y
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en especial de la OSO francesa, que todavía hoy,
tras más de 22 años de funcionamiento, sigue vigen
te con pequeños retoques. Recordemos que la OJO -

fue fundada el 10 de octubre de 1964. La última —

reforma del Reglamento se ha efectuado en 988.

Las cuestiones que hoy día habría que plantear a
la OJO son las siguientes: Dando por sentado que
con las dificultades lógicas del caso la OJD ha
cumplido bien su función. ¿No es posible cuestio-
nar la posibilidad de mejorar su información?.
¿Es el sistema de la OJO el más perfecto desde el
punto de vista técnico?. El planteamiento de los
años 60 ¿basta para cubrir las necesidades actua-
les de información sobre nuestros medios impre-
505?.

Algunas tendencias observables apoyarían la nece-
sidad de mejorar los informes de la OJO. Por una
parre, el cuadro de vigencias y posícton de
los diversos títulos de la Prensa española Diarios
y Revistas) es muy distinto al de los años 60. La
Prensa española se encuentra en una etapa, inicia-
da ya hace años, de cambio y reestructuracion, a
pesar de una cierta rigidez del sistema, más acu-
sada quizá tratándose de diarios que de revistas.

Se advierte también en el caso de los diarios, una
agilización de los sistemas de distribución de los
títulos más importantes lo que indiscutiblemente
influye en su circulación), y una tendencia hacia
la regionalización, en parte consecuencia del fenó
meno autonómico. En el caso de las revistas se da
un proceso de renovac~on de títulos —casi sería
mejor hablar de una excesiva rotación—, templada
en los últimos tiempos, junto a intentos de espe-
cialización temática mucho menos definidos que en
Otros países.

No se trata de hacer salir a la OJO de su ámbito
específico para que llegue a sustituir a los estu-
dios de audiencia (305>. En ambos casos se trata
de técnicas diferentes cuya coexistencia es conve
niente »erfeccionar, y completar la información
ya existente, sin alterar su origen ni sentido, -

pero superando la excesiva rutina informativa en
que ha caído,
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una cuestión previa para llegar a conseguir esta
mejora es la del propio convencimiento de nuestras
publicaciones, sin el cual resultará difícil alcan
zar avances sustanciales. En este campo, como tras-
fondo, se encontraría también el interés que tales
publicaciones tengan en concurrir al mercado pubíl
citano sobre una base técnica. Resulta incompren-
sible que publicaciones de primera calidad y que,
por ello, se encuentran en posiciones favorables
de mercado, sigan manteniendo una política de ocul-
tación de los datos indispensables para defender -

su liderazgo, apoyando así el hecho de que la --

falta de información o la información insuficiente
favorezca casi siempre a los peor dotados.

Y esto cuando el papel de la OJD es de fundamental
importancia en un país como el nuestro, cuya estruc
tura atomizada de soportes ha impedido que los
estudios de audiencia (El Estudio General de Medios
por ejemplo> alcancen, por razones técnicas y eco—
nornícas, un nivel de información suficiente. Si ——

esto es cierto tratándose de diarios, donde el EGM
nO alcanza los niveles mínimos necesarios, mo lo —

es menos si hablamos de revistas, sobre todo en -—

las de contenido especializado o de circulación ——

restringida por razón de su contenido o de su -—

público.

En este último terreno, sin embargo, es preciso
reconocer, como lo revelan los datos OJO de los
últimos años, que es creciente el número y clase
de las publicaciones especializadas sometidas a
control o que lo solicitan.

Situado el problema en este contexto, no se trata
de proponer una mejora indiscriminada, sino mejoras
concretas que señalamos de forma sintética, en el
cuadro que incluimos a continuacton.
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CUADRO-RESUMENDE LAS MEJORASPOSIBLES EN LA INFORMACION
PROCEDENTEDE LA 0.3.0

.

DATOS Y PROCE-ET
1 w
67 486 m
133 486 l
S
BT

PIMIENTOS

TIRADA UTIL

SUSCRIPCIONES

SEPU. REGULA-

RES

DIFUSION

(Circulación>

DISTRIBUCION
PROVINCIAL

PLAZO DE LAS
CERTIFICACS.

PLAZO MíNIMO
PUBLICACION

PUBLICACIONES
DE DIFSION ES
PEdAL

OBSERVACIONES
DEL ACTA
OTRAS INFORMA
ClONES

COMISION TEC—
MIdA

PRESENTACIONY
SITUACION ACTL’A-ET
1 w
169 477 m
245 477 l
S
BT

LES

DATOS GLOBALES A
BASE DE MEDIDAS
MENSUALESY MEDIA
DEL PERIODO COMPRO
LADO

% PROVINCIAL ULTI
NO MES CONTROLADO

ÑÑYDD. <Inicial
6 meses; normal,
1 año>

3 MESES DIARIOS; 6
MESES SEMANARIOS;
lAÑO OTRAS
ESQUEMABASICO -

ANTERIOR

LIMITADAS

PROHIBIDAS

CONVOCATORIANO
PERIODICA

POSIPILIDADES DE PERFEC-ET
1 w
269 485 m
383 485 l
S
BT

CIONAMIENTO

Subdivisión por períodos
menores de tiempo, deper
diendo de la periodici-
dad, como información ——

3d 1 c 1 un a

Indicación Base 100 sobre
el. primer mes del period.
y la media del período an
terror. (*)
Informacion discriminante
en Cuanto a:
—Zonas metropolitanas, ur
banas o rurales.

—Zonas interiores grandes
urbes.

Declaraciones voluntarias
bajo responsabilidades de
los editores, completadas
con comprobación posterior
y penalizaciones caso fal
seamiento <Ej. OJO france
Sa.
Reduccion de los plazos
como apoyo a nuevas pubíl
caciones.
Posibilidad inclosion in-
formación discriminante
en función característi-
cas de la publícacion

.

Abiertas

Posibilidad incluir otros
datos sin comentarios, —

con garantía, bajo respon
sabilidad y coste de los
editores.
Convocatoria periodica -—

para replanteamiento in—
fornacion.

(U Estos datos pueden obtenerse de los datos actuales, pero el in
forne directo de los índices supondría una evidente mejora en
cuanto a la pobilidad de observar la marcha de las publicacio-
mes.
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Importancia de estos datos y críticas

A estas alturas no parece tener duda la importancia
de la información obtenida por la 0.5.0., en cuan-
to conjunto de datos que sirven no sólo de contras-
te para los datos de audiencia, sino también para
descubrir la estructura geográfica de la circula—
clon como antecedente necesario pera plantear los
estudios de audiencia. Quizá la observacion mas -

importante en este terreno, es la ya hecha ——

sobre la insuficiencia de la escala provincial a
que se refiere la distribución geográfica.

Aquí también nos encontramos con polémicas que —

recuerdan debates similares en el terreno del E.G.M.
Nos referimos al hecho de que algunas 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 informacion.

A título de ejemplo, podemos recoger conflictos —

surgidos en los últimos tiempos (306) donde se ——

citan “anomalías en el proceso de verificación de
las cifras facilitadas por la empresa editora”, -

“ejercicio de acciones legales”, “acceso a docu-
mantos de la distribuidora y la imprenta”, “intro-
misión de la OJO en la gestión de sus respectivas
empresas”, enfrentamiento entre el reglamento de
trabajo de la OJO y acuerdos de una Federación de
Asociaciones Nacionales de Distribuidores de Edi-
ciones (FANDE> que niega el acceso auditor de la
OJO, etc.

En comentarios de la prensa profesional, este —-

problema puede ser “raíz de un conflicto mucho ——

mayor si las distribuidoras .. .nantienen su postu-
ra negativa a abrir su intimidad empresarial a una
entidad privada”.

Por otra parte, la constatación del dinamismo ——

actual del mundo editorial, al que posiblemente no
responda viejos mecanismos como el de la OJO, ——

vendrían reflejados en noticias contradictorias.
Desde las más optimistas (307>. en-que se consi-
dera una prudente subida de la circulación de —

diarios “nacionales” y “regionales”, que se move-
ría, para los diversos títulos entre un 3 y un 6
por ciento, con algunas disminuciones siqnificati
vas; hasta otras más pesimistas (308), en que, —
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remontándose a las estimaciones globales de la cir-
culación de la prensa diaria española (los fatídi-
cos 80 ejemplares por 1000 habitantes> que trasla-
dados a la capacidad de absorción de diarios de la
Comunidad de Madrid supondría unos 400.000 ejem-
plares diarios frente a proyectos de aparición de
4 diarios nuevos más los 4 existentes (recordemos
que estamos a mitad del año 89).

Las preguntas de estos últimos testimonios giran
en tormo a las siguientes cuestiones: Silos lecto-
res no aumentan en los últimos 25 años ¿de dónde
van a salir?. ¿Se ha encontrado la fórmula rara —

incrementar la lectura?. ¿Se ha investigado o se
in’~’estiqa en este sentido?. ¿Cómo va a influir en
la lectura de Prensa la oferta de las TV autonó-
micas y privadas?. ¿Va a seguir creciendo la publí
cidad como en los últimos años?.

Así pues, esta falta de agilidad de la OJD frente
a nuevos fenómenos mediáticos, podría conducir en
opinión de la prensa especializada 309) a nuevas
ofertas en que ‘otros aprovechan sus carencias —

para lanzar, con mayor o menor fortuna, estudios
de venta de ejemplares que, de existir una audito
ría ágil, nunca tendrían cabida en el mercado’.
Se admite que una auditoría nunca puede tener la
agilidad de una encuesta, “aunque la dilación en
los datos del EGM ya exaspera a más de un planifi-
cador”, pero se pone en cuestión que las últioas
modificaciones del reglamento de trabajo y las de
presentación de los datos, supongan una verdadera
agilización del mecanismo de control de la circu-
lación.

B.21 Empresas Privadas para el control de Apariciones e
InversioneSublicitarias

Este tipo de información, abundantemente manejada
en España desde los años 60, y básicamente dirigi-
da a la comprensión del mercado publicitario No—
lumen total y dirección por sectores y medios>, —

así como el diseño de estrategias de comunicación
competitivas —en cuanto la estrategia supone la -

previsión sobre la actuación del entorno inmediato—
caenía con una suficiente variedad de manifestacio
mes que merece la pena citar:
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* MERCATA, S.A. Barcelona. Empresa hoy desapareci-
da. Abundamentemente citada en los “Vademecunis”
de la AEA y en PUBLICOTEC.

* REPRESE/NIELSEN. Inicialmente REPREES, S.A. Pos-
teriormente fundida con NIELSEN, importante empre
sa norteamericana de estudios de mercado y opi-
nión, implantada en España desde la década de los
60.

* DUPLO, S.A. La más reciente en el mercade capa-
.cl. Obtiene información similar a las anterio-

res.

Tanto los datos de REPPESS/NIELSEN cono los de --

DUPLO constituyen la base de estimaciones del merca
do realizados por 31<1 y más recientemente por la -

Federac~on Nacional de Empresas de Publicidad ——

(ENEP>

* 3. WALTERTHOMPSONESPAÑA. Desde hace aproxima-
damente 10 años realiza la más prestigiosa esta
dística sobre inversiones publicitarias. Utili-
za para ello datos de Pepress/Nielsen y estima-
nones propias basadas en informaciones propor-
cionadas por los principales anunciantes.

Dada su continuidad, permite contar con serles
estadísticas que describen, seguramente en los
últimos años, una acertada descripción del mer-
nado publicitario, por medios y sectores.

En los últimos años incluye información estimada
sobre el apartado “otros” (es decir, sistemas —

publicitarios no convencionales, como publicidad
Directa o en punto de venta, Muestras y Exposi-
ciones, Folleto, octavillas, objetos pronocio—
nales, etc.>, cuyas inversiones (75.000 Millones
para el año 1985> supondrían casi 1/4 del total.
con un crecimiento de aproximadamente 20/25% -

anual. Seguramente estos datos abonarían la
impresión de un fuerte crecimiento -en todos los
países del mundo desarrollado- de los sistemas —

de comunicación no convencionales.
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En las estadísticas 5141 de 1988 este apartado
crece hasta un 291%.

* FEDERACION NACIONAL DE EMPRESASDE PUBLICIDAD

<FNEP

)

En mayo de 1988 esta Asociación toma el acuerdo
de encargar a la empresa I.A.M. , S.A. la realí-
zación de un nuevo estudio sobre inversiones -—

publicitarias en España, con vocación de conti-
nuidad en años sucesivos.

Los datos que se pretende obtener tratan —en
intención de los redactores del proyecto— de ser
más completo que los ofrecidos por JWT:

- TV: Canales nacionales
Canales autonomicos, y en su día, priva
dos.
Inversiones poco controladas: por ev
patrocinio de programas.

— Prensa: Publicidad
Reclamos
Anuncios de trabajo
Anuncios por palabras, etc.

— Revistas: Revistas generales
Revistas técnicas

— P. Exterior: Vallas urbanas
Cabinas telefónicas
Autobuses, etc.

- Marketing y P. Directa
- Promoción
— Artes gráficas
— Publicidad médico-farmacéutica de productos

éticos.

Las fuentes a utilizar serán las de DUPLO, esti
maciones de JAN, y datos facilitados por Anun-
ciantes y Medios de Comunícacton, así como de -

las Asociaciones provinciales de la Federacion.
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El dinamismo de este nuevo estudio de inversio-
nes se muestra en el hecho de que en octubre del
mismo año 88 ya se habían publicado los datos —

del 1 semestre y en marzo del 89 ya se habían —

publicado los del año 1988.

El posible interés de estos datos y de su compa-
ración con los obtenidos por JWT dan idea de los
siguientes cuadros, reproducidos de la Prensa —

pro±esional, según datos de la FNEP/IAM.

Conviene notar como aportación de este último -

estudio el desglose que realiza en publicidad
oxterior y en otras modalidades como artes gráfi
cas, punto de venta, regalos publicitarios --

promocionaba) . patrocinios, lo que quiza permi-
re llegar a estimaciones (incluidas en ci apar-
tado “Otros medios” de JWT> que casi doblan las
le esta última empresa.

Inversión pubflcitaria en] 9S8 según JWT

MUlo... a
d.ptms. ~ 1

¡ B’h”o5 88.130 27.7 3~.9
R,’’~as SÓJOI 26 28.0

‘62.~ 23.7 [ 24.1
~ 0.8 1 285
3.6~ 0.5 38.5

•. 20S~ 1 3.1 ¡ 3.5

tL,.J mcd.,~ pH.tíeak. — ¡ ~ 7~ ‘ 26.4

¡ Co,’ m,das ‘62 ~ 23.7 27.6

— — — 44200 (00.0 26,7
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Inversión pubiicitaria por med¡osen 1988

S8,da j McdIosysoponn
9uNk~ado. SIiflO,a %g8a840 %emedws

853.762 18.0 ¡ ‘¡6
- Sulennae.Don.¡nIa —- 1386 33

“‘‘.6.. InIomsac,dogenmlyfcmonims........,...... 1 32.327 43
— T&mca. — — ~ 42-664 ¡ 5,6

,S«8«puWic68.rio.. 409 58 ¡ ¡65
RiMe ..... 4—66 35

— .> — .Ot , 0.2
TVtPtnfrsoIa m~:..zz: [¡:6409 - 36:7
TVE ca nAnas

¡ TVERegsna)et . ¡5472
3N3 . — 33.773
Ele- —.—,. ¡~1 0.2

¡ Tve —. .... — .253 0.2 ¡ 36.2
1.”,r’o, X&I)jscivd,d y anam . ~-J72 2.5 —

VallMMeSo.Rede • 150 02 —
cab¡a.,IcJcf&ie.. . ..... .218 0.2
Au8&usa.iserioonna ........ ¡.309 0.2 1 —

644vU~iommosos..t3ooes. 1 0.8
CwcIsc.’asaosyosos -
Abn...Ma’qeama...~......... ~ 04

¡ •5,,nLi
<.,S’c.. RuI’z,en0tflcas 43.~ 5.7

Nb8¡cidad }4dd*a.hsme¿u4,,a .. ............ ~,...,... 26 3,4
A,iasygalas ~ 3~ - 54 —
~ 4O.~ -3.3 —
Se al S8e(b,d8,~4ewcs.tIc.) .2...... Sea 8.8 —
PinyeoeskIoea ...... ......... - 0 ea 8.3
Re$úx~abliciiayi .......................~. 30~ - 4,0
N00d8J~&a!bO,,d .......~ 20.ea - 2.6 - —
SpOtbodndqolcs .......... 25.~ 33 —

IannWn oui .—... 753.638 880.6 [ 840.0

- uo.~r-’ Publicidad controlmda por Duplo y estimada por IASS
y la ?NEP.

- Número de spotssegumcadenasy meses

TV58 TVF.2 TVE T~Ic 1V3 ETS 8 5182 TVe Tete

3.799 277 ¡ 2038 1 Cte 8.681 139 0 4 ¡ 7.876
ev ... 2,424 788 2630 343 2.243 174 0 7 ¡ 9.6”

Abnl . 3368Rt~jo.s 3187 ¡ 364 53 348 ¡8LW -
‘528 4.lni

$78 5.273 , ‘lo
2.283 667 8595 432

A~ono 8339 ¡ 057 683 ¡32 439
S’ptien,twt 2.084 1013 ¡ 8954 8 360 1.186 225 339 ~M3
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Interés y trascendencia de estos datos desde el
ounto de vista de las decisiones sobre medios

.

Como decíamos al principio de este apartado, la -

información sobre apariciones e inversiones publi-
citanas tiene un gran interés estratégico en cuan-
to permite conocer la forma de actuar de los compe
tidores se trata de anunciantes, de medios de ——

comunicación o de soportes concurrentes>, en otras
palabras, permite investigar las prácticas comuni-
catiras tanto del mercado general, romo del secto-
rial y el de cada marca y empresa en particular.

Sin embargo, el examen histórico de estos datos -

revela posiblemente la existencia de inercias y —

rutinas, cuyo significado real es difícil de acla-
car, en el contexto general.

Desde el punto de vista del esfuerzo aplicado a
la obtención de datos sobre los distintos medios
de comunicación, pudiera existir un círculo vicio-
so entre las decisiones adoptadas por las mas --

importantes Agencias y sus anunciantes y la direc-
cié,. a que se aplica el esfuerzo de investigación.

Una estadística publicada por 2WT, -dna de las más
grandes agencias españolas con 202 personas en su
nomina, pudiera revelarnos este fenomeno:

DISTRIBUCION POR MEDIOS

~987 1988

Televisión 61 60
Prensa 17 16
Revistas 12 13
Exterior 5 6
Radio 4 4
Cine 1 1

Fuente: JWT, recogida en CONTROLN~ 318, Febrero,
1989.
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Es claro que una Agencia que obtenga el 60% de su
facturacion centrada en un medio como TV dedicará
la mayor parte de su esfuerzo en investigacic$n —

para justificar sus decisiones en este terreno, —

independientemente de que todo conduzca a la con-
clusión de la importancia de la Televisión en térmi.
nos convencionales del “Media Planning’. En defini
tiva, todo consiste en que los planificadores de —

medios estén convencidos o no de la importancia del
vol-amen de “contactos” y del significado de estos
“contactos”.

Estadísticas similares, procedentes de la misma —

fuente, sobre las tasas de incremento en un perio-
do de 4 años, por sectores nos llevarían a consi-
derar si tales incrementos responden a unas condi
ciones objetivas de crecimiento del mercado publi
citano, más bien al posicionamiento particular —

de la Agencia o a cazones coyunturales. Ivease ——

tabla a continuación).

INVERSION DE MARCAS
<Inversión controlada)

Sectores de mayor crecíníento (s/año anterior>

1965 1986 1987 3988

Alimentación 21,2 29,1 31.2 20,1
Audiovisuales 4 2 oS 9 23,0 29,?
Comercio 15 4 2 7 33,1 18.4
Energía 34,5 st 0 84,7 133,6
Equip. Oficinas 12,, 24 8 35,7 10,5
Finanzas 36,? 3. 9 24.6 44,2
Hogar 4,3 32 a 40~B 36,7
Tabacos 78,4 ¡s 4 28,7 11,6
Transporte 18,8 js,7 42,5 41,2

Puente: JWT, recogida en CONTROLN9 318, Febrero
1989.

Lo importante sería, quizá, separar y discriminar
los factores coyunturales de los que pueden indi-
car la importancia que conceden los diversos secto
res a la utilización de la publicidad y a otras -

formas comunicativas en el conjunto de sus acciones
de posicionamiento e imagen.
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Dentro del campo del análisis estratégico, la posí
bilidad de reconstrucción “a posteriori” de las -—

actuaciones comunicativas de los competidores, pue
de revelar también las inercias relativas, las ——

rutinas comunicativas, o por el contrario los hábi
tos cambiantes (las modas> de los sectores y enti-
dades anunciantes.

De la misma forma, la evaluación global de las posi
bilidades de crecimiento del mercado publicitario
pudieran conducir a posturas bien sobredimensiona-
das, bien tímidas. Un ejemplo doncreto es el conte-
nido en la prensa profesional (310) (311), con titu
lares espectaculares y proyecciones como la siguierx
te que nos conducirían a 1.4 billones de Pts. en
1992.

Evolución de la Inversión publicitaria
F,n,j,lcne. dn 2”’’
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No obstante, en las mismas fuentes aparecen refle-
ziones sobre el impacto de los canales orivados de
TV o si se podrá mantener en el futuro el mismo -

ritmo de crecimiento, siendo especialmente signi-
ficativas algunas opiniones recientes <312) sobre
el crecimiento sostenido de). nivel de inversion —

publicitaria que debería conducir al equipamiento
relativo con otros países europeos, pero que no -

debería llevarnos a un clima de euforia en las —-

estructuras. “No se tratará entonces de la suner—
vivencia del más fuerte, pero si, posiblemente, -—

del mejor preparado”.

Para la debida interpretación de los datos sobre —

inversiones deben tenerse en cuenta las dificuita-
des relativas que plantean los diferentes medios

en cuanto a las posibilidades de cuantifícacron
de las apariciones publicitarias y su conversion
en dinero según las respectivas tarifas) y la —-

complicada evaluación de otros sistemas publici-
tarios (P. directa y en punto de venta, etc.). Se
trata, por tanto, en unos casos de una auditoría -

bastante exacta (el caso de las televisiones), --

mientras en otros son estimaciones mas o menos -—

anroxiroadas. (Prensa, Radio, etc.).

tí gran problema aquí consiste en conocer en cada
caso cuál es el peso que debe tener esta informa-
ción en nuestras decisiones sobre modios y en la
elección entre estrategias alternativas. Por uno -

parte las decisiones de los demás han podido tener
en cuenta una información similar, o nás bien —-

moverse dentro de esquemas y rutinas aceptadas, ——

supervalorando e infravalorando la imnorrancia do
ciertos medios o sistemas. Por otra, nosotros pode—
nsos contraatacar en el mismo escenario o en otro
diferente. Todavía, por tanto, en la interpretación
y en las soluciones adoptadas queda un amplio margen
de rzesoo.

En este sentido pueden ser ilustrativos ejemplos y
comentarios (373> que apuntarían a una baja compro-
bada en USA de los índices de audiencia de TV y a
un interés creciente de Agencias y Anunciantes por
la publicidad en salas de cine, de forma que en dos
años se ha doblado el número de salas ron publici-
dad. Obviamente la razón se encuentra en que “el --

aficionado al cine representa una joven, activa y
caotiva audiencia”.
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Si en un caso parecido echamos mano de las estadís-
tiras españolas que muestran una reducida participa-
ción del cine publicitario a diferencia de décadas
anteriores, y dejamos que influyan demasiado en --

nuestras decisiones, podemos estar abandonando a -

favor de la Televisión una línea de actuación inte
resante..

0.3> La “Guía de Medios publicitarios de España”. Madrid

Se trata de una publicación trimestral, existente
desde los años 60, que contiene prácticamente la —

totalidad de referencias y tarifas de los medios de
comunicación españoles que concurren al mercado --

publicitario.

Constituye una fuente fundamental de gran interés
práctico en los departamentos de medios de las -

Agencias, y de publicidad de los anunciantes, en
la fase de programación, para un conocimiento exhaus
tivo de las unidades de programación y los precios
correspondientes.

9.4) íNDEX. Barcelona

Tarifas por tichas de Prensa diaria, Revistas y
Radio. Por suscripción.

3.5> MECOS. Madrid

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

8.6> ESTUDIO LUIS VIVES. Especializado en Radio. Propor
ciona informacion tanto de tarifas de este medio,
como datos de audiencia del mismo, previa contra-
tación de los servicios.
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C) ESTUDIOS MAS RECIENTES

Como alternativas al esquema del ECL según ha aparecido
en páginas anteriores, se plantea actualmente un panora-
ma de investigación controvertido, pero muy rico en posi-
bilidades, que, posiblemente pudiera cambiar las orienta-
ciones futuras en la medida en que los datos obtenidos -

plantearan nuevas alternativas e interpretaciones.

Entre las fuentes ya recogidas, citaremos:

* Las que realiza DYM PANEL, en base a un panel de tele-
videntes y “miario de escucha” para la CCRTV (Televi-
sión autonómica entalono’ , citadas al tratar del ROSA.

* Las que de forma parecida efectúa CIES para LTD en el

País vasco ¿ Navarra.

* El sistema de audímetros

.

Por su extraordinario interés en los momentos actuales,
dedicaremos un epígrafe especial (4.2.4.) a este siste-
ma, de reciente implantación en España, y que plantea -

una interesante dialéctica de investigación con las
demás fuentes de información sobre medios.

Sólo quedaría hacer la advertencia, casi innecesaria
de que este sistema -mas centrado en la tecnología de -

recogida de datos- se nolica en los momentos actuales —

sólo a la televisión, sin que pueda sustituir la infor-
macron sobre otros medios de comunicacion.

De esta ~orma, no cabe duda de que a pesar de los defec
tos de planteamiento del LOS —más por enfoque y onisio
mes— el sistema de audínetros no puede sustituir la —-

visión -general del papel de los distintos medios de --

comunicación españoles.

En el fondo se trata de una gran lucha por la informa

—

cion, muchas veces determinada por sistemas concretos,
pero que, en la medida en que permita ejercitar la crí-
tica, supondrá avances indudables en el mejor cono-u:-
miento de nuestros medios, su dinámica, sus alternati-
vas y sus respectivas soluciones.
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4.2.4. Los sistemas de Audimetría
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4.2.4.— Los sistemas de Audimetría

Su orioen

Realmente la empresa pionera en este tipo de estudios
es NIELSEN <324>, quien ya en el año 2923, sobre un --

planteamiento muy norteamericano, el estudio de hoga-
res frente al de individuos, comienza a realizar las
“Performances Surveys” (análisis económicos y tecnoló-
qicos para uans 300 empresas> bajo un sistema de encues
tas. Esto dió origen al “Nielsen Retail índex”, comple-
rado después con los “Nielsen Food & Drugs Indices

En el año 1936, los esfuerzos para la medición de audien
cías en medios radiados broadcast audience) cristali-
ram en la aparición de los audímetrus, desarrollados por
dos profesores del M.I.T.. Robert E. ELDER y I.ouís --

WOODCRuFFpara una aplicación a la Radio.

En el año 1948 se desarrollan las aplicaciones de estos
aparatos para la obtención de datos del “Nielsen Tele-
vls:on lmdex” (NTI> que comienza a dar informacion ——

cosme 1950.

En estos años la TV norteamericana cambia de forma dramá
tica desde 3,8 Millones de hogares hasta 78 Millones. —

es necir, el 98% del total de hogares en USA.

oesée el año 1954, el “Nielsen Station lndex” (NSI) ha
proporcionado información sobre Radio y TV, interrum-
pida en el 64 para la Radio y que posteriormente se —

cecupera para el estudio de mercados locales.

La estructura actual de estudios como los de NIELSEN es
la siguiente:

- Sintonía de proqran~as de TV en hogares INTI, sobre un
panel de 1.2DO hogares>.

- Datos sobre Composición de la audiencia (El tWA: --

‘Natiomal Audience Composition”, sobre 3.200 hogares).

— Aplicación de técnicas muy refinadas de equilibraje
de la muestra, que dan gran importancia a la selec-
ción de muestras locales y al proceso de colecta de
datos.
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- Técnicas depuradas de almacenamiento de datos como —

el “Storage Instamtaneous Audimeter’ SIM, con apa-
ratos (audimetros> muy perfeccionados y procesos ——

automáticos que requieren muy poco trabajo por parte
de la muestra, incluso con protección de fallos eléc
tricos.

- “Diarios de escucha”, semanales, enviados por correo,
para determinar la N.A.C. (composición de la audien-
cia>.

— Para comprobación del S.I.A. • se conecta con las cmi
soras que dan información, diaria o semanalmente de
los programas emitidos.

Esta información básica obtenida de los audímetros permi
te realizar análisis especiales adaptados a las necesi-
dades de cada cliente, atender la petición de datos es-
pecíficos, realizar coincidentales telefónicos y otras
investigaciones especiales.

En los dítimos años Nielsen ha desarrollado nuevos sis-
temas como el “Nielsen Home Video índex” (SAHI) dedicado
a estudiar las nuevas complejidades de los periféricos
asociados a la TV: Cable conunitario o pagado, video—
texto, TV por suscripción, sistemas de distribución -—

moltipuesto, etc.

En esta misma línea, pero centrada en las transmisio-
nes vía satélite o por cable, video—cassettes y video—
discos, y a fin de medir la programación diversificada
<programas específicos> de estaciones de TV afiliadas
a una cadena, ha desarrollado también el “Autonated ——

Measurement of Lineups” o MIOL.

Debe tenerse en cuenta que en Estados Unidos tales sis
temas de medición de la audiencia, no sólo cuentan con
una larga tradición que ha permitido ir perfeccionando
paulatinamente su funcionamiento y la explotación de —

datos, sino que, además se cuenta con una abundantisima
información sociodemográfica y de estudios de mercado.

A titulo de ejemplo, podemos citar el “Target Group —

índex” (TGI>, desarrollado por AXION MARKET RESEARCH
BUREAU, que permite seleccionar objetivos demográficos
primarios, en base a información sobre hábitos 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 distancianiento el -—

valor de los “ratings” <Porcentaje de televisores o --

aparatos de radio encendidos a una hora determinada res
pecto al total equipamiento existente>. Se sabe que la
“lucha por el ratinq”, como argumento de venta en el -

nercado publicitario puede no ser en ocasiones una lucha
limpia, pero también se asume por todos que “el rating
no es ni bueno ni malo.., es sencillamente la base de
una TV objetiva, de un conocimiento científico de la --

audiencia (316) que sólo indica potencialidad de —

ver el mensaje, que aproximadamente la audiencia real
de un programa se sitúa en un 70% del “rating”, que se
trata también de un datos “ex post facto” y que sólo -

es un elemento indicativo para la formación de crite-
ríos.

La eclosión del audímetro en España

Seguramente la explicación de que la introducción de
los audímetros haya tardado unos 50 años en llegar a —

nuestro país se encuentre en el hecho de un monopolio
estatal de la Televisión.

La historia se gesta a lo largo del año 1986, año en —

que se adivinaba la conmoción que iba a oroducir en
nuestro país primero la regionalización a través de las
TV autonomícas, algunas de las cuales (TV3) revelaba un
gran dinamismo, y después, en un programa no demasiado
cLaro, las televisiones privadas.

En el IV SEMINARIO AEDENO, Santiago de Compostela. --

febrero de 1987 (317> se presenta en sociedad el proveo
co de ECO’1’EL para la instalación de un sistema de audí—
metros español, como “tema fallido’ o “asignatura pen-
diente” del anterior III SEMINARIO AEDEMO.

En este III SEMINARIO ALDEMO (318<, aparte de algunas
propuestas de planificación incorporando variables Cua-
litativas (ENRIQUE VARZA, 87) y de consideraciones --

sobre los cambios que esperaban a la TV española en los
años siguientes <JOSE MANUELPERES TORNERO, UAB, 1987>
sólo se alude (CARLOS MUÑOZ, TVE> a las ventajas del -

sistema de audímetros para la fijación de tarifas en -

programas extraordinarios, eludiendo la propuesta hacia
una “flexibilización de tarifas”.
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Claramente, en este III Seminario de AEDEMOno intere-
saba explicitar con demasiada claridad que TVE estaba
preparando su propio sistema de audímetros, que por el
momento bastaba con el sistema -no demasiado fino- de
medición de audiencias del EGM, y que tampoco debería
ponerse demasiado en claro la batalla ya iniciada con
las Televisiones autonómicas.

La propuesta de ECOTEL en rebrero de 1987

En el IV SEMINARIO ALDENO de Santiago de Compostela, ya
citado, se plantea la propuesta concreta de ECOTEL.

ECOTEL es una empresa formada por ECO (Instituto de --

Investigación de Mercados> y por TELEFONICA, a traves -

de ENTEL para instalar un aparato, diseñado por AMPER
(empresa también en la órbita de Telefónica) que se -

presenta cono una novedad internacional: el TEVIMIT 100
íntegramente desarrollado en España y que permite según
dicen sus presentadores, la realización de encuestas,
es decir, una cierta interactividad.

En la presentación de ECOTEL, tras exponer las experien
cias internacionales en USA, Gran Bretaña, Francia e -

Italia, con referencias a algunos sistemas avanzados ——

<combinación audímetros/código de barras, para medición
del consumo) se anuncia la instalación de unos 1.200 —

aparatos sobre un panel de hogares españoles, cuyas ——

características (universo, muestra, métodos de capta—
clon, variables sociodemográficas, etc.> se explicitan
junto a los proyectos de puesta en marcha.

Simultáneamente se presenta también una oferta de serví
cios de explotación de los datos por parte de ODEC-UNI
TEC, con cinco tipos de programas:

— Control de audiencias: mediante curvas de audiencia.

momento a momento, rangos y evaluación.

- Evaluación de campañas: mediante los programas TOSA.

— Proyección de audiencias: con probabilizaciones, --

analisis de contenidos, etc.

— Tabulaciones especiales: según las variables del
fichero, fundamentalmente sociodemoqráficasu
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- Programas de gestión: para la contratación, con moda
los de simulación de alta velocidad.

Fase de expectación y crítica

Casi un año más tarde de la puesta en marcha comienzan

tas críticas al sistema 319).

Estas críticas se centran fundamentalmente en:

El uso del aparato es demasiado complicado, ya que —

exige, por parte del panelista, tanto su identifica-
ción como el orado de aceptación del programa.

* No so han hecho estudios coincidentales para compro-
bar el grado de fiabilidad del panel.

* El sistema tiene un coste mu> elevado pata los usua-
rios (aprox. 6 Millones de Rs por año, 10 veces mas
¡loe el ECM) . planteándosa la cuestión de quier¡ debe
sonortar el mayor esfuerzo, los medios, los anuncian
tos o las agencias.

Al mismo tiempo se empiezan a realizar los primeros esto
dios con información ECOTEL, que a la vez plantean nue-
vas polemicas:

* El estudio CONTRAPUNTO, citado en el apartado ante-

rior.

* Los datos ECOTEL, muestran que en verano no disminu-
ye la audiencia de TV, lo que inmediatamente impulsa
a TVE a reducir el descuento estacional del verano —

de un 40 a un 30%.

Algunos de estos planteamientos provocan comentarios -—

humorísticos por parte de periodistas (JUAN CUETO en -

“La cueva del dinosaurio”, El País), y de expertos en
planificación de medios, cono Alfredo CLEMENT <32D> -—

quien sugiere “los audímetros en verano hacen la sies-
ta es decir, no existe el verano como hábito de —-

vida, o también ¿los panelistas veranean... ?“, “... la
composición de la muestra se va a hacer puiietas.,.

La reacción de ECOTEL es demostrar que responde bien al
reto:
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* En el SEMINARIO AEDEMDSOBRE AUDIENCIA DE TV, reali-
zado a principios de febrero de 1988 en Sitges 327
presenta los resultados de un estudio coincidental -

para comprobar la fiabilidad del “panel’ validez de
34% para una audiencia del 90,1% y del 94% para au-
diencia del 80,5%, con una mema diaria de alrededor
del 14% que no produce desequilibrios en la muestra.

* Se reconocen las causas de las “mermas”, bien por ave
rías técnicas, por vacaciones y ausencias, y por ——

otros motivos personales y familiares. por falta de
colaboración, etc., a pesar de lo cual, incluso con-
tando con la formacion necesaria para que los pane—
listas utilicen bien los audímecros, no se observan
desviaciones importantes ni en La media de especta-
dores/hogar ni en las dificultades de instalación de
los aparatos, que están cumpliendo las previsiones.

* Las mayores dificultades se encuentran en el País -—

Vasco, Galicia, poblaciones de menos de 10.000 habi-
tantes, clases sociales alta y baja y hoqares con

-

más de un televisor o video. -

Dentro de esta misma etapa y foro (JUAN BARTRINA, de
“Técnicos cualitativos”. 1988>, se atreve a plantear
una serie de advertencias sobre el mecanismo psicol¿
gico dentro del que actúan los panelistas de este ——

tipo de sistemas. Sus consideraciones se apoyan en —

dos estudios cualitativos: (1) El realizado en cola
boración de DYM PANEL, para el EGM, en julio de 1985;
y 2> Un estudio de “Feed back”, para el CESP fían—
ces, en mayo de 1987.

Fundamentalmente estos estudios plantean la cuestión de
las condiciones psicológicas en que se desenvuelven los
integrantes de un panel de aud=rsetros: una fundamental
preocupación y tensión por el cumplimiento de la función
(sobre si se es “audiencia” y la exactitud en la infor-
mación) lo que provoca insensibles cambios en los tiem-
pos de encendido de la TV (tengo eí deber de informar),
y del “rol” a cumplir, con potenciación de la autoima-
gen.

Esto junto a otros factores situados en las fronteras -

de las aspiraciones personales: desde las sospechas de
ser vigilados (incluso pensando que el aparato funcio-
na sólo>, hasta la aspiración a ser más escuchados ——
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(“me van a oir”>, o las coartadas familiares que distor
sionan los datos, el segundo televisor, los hijos, las
molémicas mor la audiencia, etc.

Otros datos ECOTEL provocan reacciones de los sectores
profesionales (322) al presentar sensibles disminucio-
nes en la audiencia de TVE. ECOTEL explica las nuevas
cifras por el nuevo sistena de nedición, lo que se cali
fica de “inexperiencia” y de “poco serio

Presentación de nuevas propuestas de audímetros

Ya en el mes de mayo del 88 (323> aparecería la noticia
de que la Federacion Nacional de Empresas de Publicidad
(FNEP) había realizado un acto de presentación del sis-
tema ISAS (INTERACTIVE MARKETSYSTEMS> consistente en un
nuevo programa de todos los datos existentes <ECOTEL,
5CM, tarifas, otras encuestas...>, con ‘outputs” consis
tentes en análisis multivariablea, tabulaciones de —

encuestas, Iratamiento de medios, etc.

La representacion en España dc estos sistemas la osten-
taba “ACE CONSULTORS”, nombre que va a aparecer en los
tiempos proxímos como importante protagonieta en el -—

debate flor los audímetros en España.

En el mes de junio del 88, la citada editorial de ——

LP/MARX se anuncia la constitución de una nueva sociedad
de audímetros, promovida por la Asociación Española de
Agencias de Publicidad )AEAP. que agrupa a las princi-
pa3es agencias multinacionales> y secundada por la Aso—
cracion Española de Anunciantes y por las Televisioens
autonómicas (TI’3. LTD. y TVG). Se dice que TVE ha sido
citada pero que no ha acudido, lo que se interpreta --

como una muestra de “prepotencia”.

Las principales objecciones 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-
te experimentado en otros países: NIELSEN, en USA; --

SEcODlP, en Francia; AGB. en lJSA4 en el Reino Unido;
TELECONTROL, en Suiza; GEK, en Alemania Federal, etc.,
con una pregunta inevitable ¿Es posible que España sopor
te dos sistemas de audímetros? y también ¿Es creíble - —

un sistema propiciado por TVE?.



—638—

De nuevo, en las citadas anteriores aparecen nombres
>AGR y SECODIP> que mostrarán su rrotagonismo en el —-

“affaire”.

Mientras tanto algunas informaciones de Prensa (324) ——

hacen un repaso del asunto conectándolo con la estrate
gia seguida por TVE, cuando en la etapa calviño <como
Director General del Ente Público, con Pedro Recuenco
como Gerente de Publicidad), se adivina la gran batalla
que se avecina con las Televisiones autonómicas. En esta
etapa TVE adopta soluciones más flexibles ante el merca
do publicitario, como apertura al patrocinio, amplia——
ción de horas de emisión, bloques publicitarios regio-
nales para abrirse a anunciantes locales, etc.

El instrumento necesario para librar esa batalla es el
audímetro, capaz de realizar encuestas permanentes y ——

rápidas, con grandes posibilidades de vender subprod7nc-
tos de planificación a las agencias y centrales de ——

cOmpra.

Las principales críticas al sistema de ECOTEL provienen
de las Televisiones autonómicas y de algunas agencias:

— Es un sistema con problemas y sin verificar (Isabel
Serrano, Jefe de Gabinete de investigación de au-
diencia de TV3>.

— Ha habido retrasos en la implantación y en el -—

“software”, con un excesivo protagonismo de TVE
por lo cual se recomienda no suscribir los servi-
ríos de ECOTEL (AEAfl.

- Es necesario un concurso que garantice la neutrali
dad y la fiabilidad del sistema. Más una sociedad
privada que garantice la obtención de datos fiables
(AEAP y TV3 como líderes de otras TV autonómicas —

que cuentan con escasos recursos de investigación~.

Es decir, se trata de preparar el terreno a un nuevo -—

proyecto liderado por empresas con grandes conexiones -

internacionales, como Se verá a continuacion.

La posición menos definida es la de las Centrales de -—

Compra de Medios (que gestionan el 80% de la contrata-
ción publicitaria en TVE>, y que sólo solicitan precios
más ajustados del servicio ECOTEL. Esta posición es ——



—639—

lógica si se considera que el coste del servicio para
tales Centrales es, por una parte, estructural, y por
otra que es en oran parte repercutible a sus clientes.

Un mes más tarde (325) se comunica oficialmente por —

parte de la AEAP el patrocinio de un nuevo proyecto de
audimetría que cuenta con la adhesión de los canales -

autonómicos, advirtiendo expresamente que no se trata
de un proyecto de TV3 ni de Nielsen. “Excusatio non —

petita...”

Las condiciones de este nuevo sistema son: (1) un siste
ma abierto Con participación de toda la “industria pu-
blicitaria” la frase recuerda la terminología nultina
cional) (2> tecnológicamente avanzado; 3> pagado mayo
ritarianente por los medios, frente a la postura de Eco
reí que piensa que los servicios dirigidos a la plani—
ficacién deben pagarlos las agencias y las centrales de
cOmpra -

se afirma que en 6 meses es posible contar con un pro—
>ecto, de corte internacional y “homologable”, al tiem-
po que se reafirman ±as críticas a Ecotel por sus caren
cias y problemas de “reequilibraje’, recomendando mo -

contratar con Ecotel.

Se reafirma también la postura más dialogante de las —

Centrales de Compra que admiteo. mejoras sustanciales y
un gran “pragmatismo” en la postura de Ecotel, con --

sólo tres objeciones: dudas en cuanto a la representa—
rividad de la muestra, demoras y posturas vacilantes —

en el ‘reequilibraje” de los datos, lo que conduciría
a dudas sobre la fiabilidad,y tarifas excesivamente -

altas.

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

Los nuevos interlocutores

A).qunas adquisiciones de empresas (326) muestran el —

entramado que se prepara. AGB, multinacional inglesa
está a la cabeza en Europa, y en segundo puesto mundial
detrás de Nielsen. Su “punta de lanza” es un sistema de
audímetros —los “peoplemeters’ - dotados con un lápiz —

óptico para obtener datos de audiencia cruzados con -

datos de consun,o. El sistema se ha implantado en 12 -—

países,entre otros Estados Unidos,donde ha sustituido
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a Nielsen para algunas cadenas de TV.

AGE tenía ya participación indirecta en DYM PANEL (estre
cho colaborador de TV3>, a través de SECODIP, del impon
tante “holding” francés CECODIS.

Estas participaciones cruzadas se confirman poco después
(327> con datos como los siguientes: Se crea una nueva
empresa ‘MEDIA CONTROL, AGE’, que actuará a través de -

TRIPLO (DUPLO), y con participación indirecta en DYM -

PANEL (que a su vez está participada en un 35% por la
CECODIS francesa>.

Sus propuestas operativas se centran quizá en algunas
de las críticas planteadas a Ecotel; medición de todos
los canales existentes, de los hogares con más de un —

aparato, de segundas viviendas, de canales alternativos,
como el video.

Un tercer interlocutor

Un nuevo competidor, presenta en Francia con un panel
de 2000 audimetros AUDIMAT. conectado con empresas ——

como MOTIVACTION, MOTIVAC—MEDIAo TELENETRIC, éste --

último importante grupo francés, presenta un nuevo sis-
tema de audímetros cuya principal innovacion consiste
en la “audimetria pasiva”, es decir, a posibilidad de
detectar quien está presente en una audición de TV en
base a la varíacion de la luz reflejada en una habi-
tación (328)

Primeras utilizaciones de los datos ECOTEL

- Estudios sobre audiencia de un canal autonómico:
Canal Sur <329).

- Estudios sobre horarios de programación (330> donde
se hacen importantes descubrimientos relativos a que
“el horario de programación influye decisivamente -

en los hábitos de los telespectadores, por lo que -

las modificaciones de programas no provocan inmedia
ta respuesta...”.
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Sencillamente, los demostrados datos del EGM ya habían
demostrado, durante años, que la audiencia de los medios
suele responder a hábitos bien definidos. Y los hábitos
están en grao parte determinados por pautas culturales,
por problemas específicos de esos públicos y también por
condiciones ambientales que les rodean.

Recordemos aquí la que se ha llamado “Nueva Teoría del
consumidor” que destaca la incidencia de los factores
sim monetarios, y en lugar destacado el tiempo, en el -

complejo de decisiones de los consumidores de bienes -

y servicios. Esta teoría, defendida por autores de muy
distinto signo, desde Henri Lefebvre, “con sus referen
cías a la gran lucha, visible o invisible, alrededor —

del tiempo y del espacio social”, hasta interpretacio-
nes de economistas como CREEN, GARY BECRER, LANCASTER
y el Premio Nobel GEORGESTIGLER, en Estados Unidos,
hasta los europeos REMPP, ROSA y LEPAGE, ha sido en -

cierto modo confirmada en España a través de un estudio
sobre los consumidores españoles, no específicamente —

sobre el consumo de medios de comunicación (331)

Queda por advertir que en este mismo estudio sobre hora
nos de TV queda patente la supremacía del cine televi-
sado, que incluso en el mes de agosto “alcanza límites
difíciles de superar (8 sobre los ID espacios mas vis—
ces, y el 30% de ranking total)”.

Aparición de los datos de la II Ola EGM de 1989 que --

demostrarían la perdida de audiencia de la TV, quiza -

como consecuencia de la mayor oferta (332>.

Quizá dentro de la misma batalla informativa, ésta es
la primera constatación de la utilidad del ECM para ——

proporcionar una visión general de la audiencia de los
diferentes medios, cosa--que evidentemente no pueden --

hacer los audímetros, limitados al campo cerrado dela
Television
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* Presentación de un nuevo y más avanzado audímetro (333

>

Este nuevo aparato, de tecnología suiza, presenta las
siguientes novedades: Control pasivo de los movimien-
tos de-los espectadores, hasta 15 personas distintas,
incluyendo invitados. Tamaño reducido con eliminación
de gran núnero de cables. Detección de otros registros
como antena, cable, video, con posibilidad de audíme—
tros secundarios (hasta 8 televisores con sus respecti
vos videos) . Interactividad que permite la califícacion
de los programas, previa identificación. Gran aumento
de la capacidad y algunas hilarantés funciones secunda
rías, como felicitar el cumpleaños y otrasfechas seña-
ladas.

El nuevo aparato estaba ya en funcionamiento en países
como Bélgica. la RrA, Suiza, Francia, Puerto Rico y —

Austria y su instalación en España está prevista a lo —

largo de los años 90 y 91.

Simultáneamente, ECOTEL anuncia que está compitiendo en
Portugal, COn este mismo aparato y un SociO portugués,
la empresa de investigación NORMA,, frente a PERGAMON—
AGB.

* Presentación de datos sobre audiencia de las películas
“coloreadas

’

Aunque la polémica estaba en la calle y en los medios
de información, con grandes protestas de los expertos
en cine, ECOTEL demuestra que las 4 películas emitidas
en el Bes de septiembre se colocan en los 4 primeros -

lugares del rango <334).

* Presentación de un “software” de explotación de datos

—

avanzados <335

)

Inicialmente asombra el tono triunfalista de esta presen
tación como “novedad internacional”, junto a la posibi-
lidad de obtener los datos “on line, se entiende del —

ordenador. La razon que se esgrime es que aquí tenemos
la ventaja de “partir de cero”, de acuerdo con el Viejo
argumento “que inventen otros”.
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Según los presentadores, los nuevos programas difieren
de los habituales en que, en éstos, los grandes “targets’
estan precalculados. mientras en los de ECOTEL el usua-
rio puede definirlos por edad, sexo, ámbito geográfico,
canales, programas, segmentos horarios, etc., es decir,
por lo de siempre por los criterios estructurales del
medio y los discriminantes sociodemográficos.

fOn definitiva, un problema de informática y de trata-
siento ágil de los datos. Sin embargo, esta presenta-
ción cono prueba de una promesa efectuada por ECOTEL —

en sus primeras presentaciones, junto a la instalación
de un nuevo aparato y la demostración de que puede -—

hacer estudios de interés, caía en la audiencia profe-
sional, como se observará en los siguientes apartados.

Se anuncian tambien menus” específicos para audiencia
de programas patrocinados (con ayuda de un banco de -

datos obtenido desde hace dos años), la utilización de
un banro de datos de “spots”, con audiencia por marcas,
públicos y canales específicos, así como programas de
seguimiento de campañas.

Al mismo tiempo se preparan programas sobre:

- Acceso a audiencias medias de “tarqets’ libres (GRP)
en lugar de a la audiencia acumulada, como hasta -

ahora.

- Curvas de audiencia media individual de canales con —

cretos, y seguimiento de programas, de especial uti-
lidad para los medios televisivos.

- Subprogramas en las emisiones

- Ofrecimiento al EGM de datos reales sobre hábitos

La “industria” delibera

En los últimos meses del 89 y los primeros del 90 están
claras las propuestas realizadas por los distintos sis-
temas de audímetros. asociaciones publicitarias, tele-
visiones autonómicas, etc., pero aparece un muevo hecho
determinado por la inminencia de puesta en antena de -

tres cadenas privadas. Una de ellas, A3TV, ha firmado —
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ya con ECOTEL cuando se celebra el ví SEMINARIO AEDEMO
SOBRE AUDIENCIA DE TV, en Sevilla, del 7 al 9 de febre
rO.

La crónica del suceso (336> señala que “abundaron las
apelaciones a las artes adivinatorias, bola de cristal
incloida, y demás invocaciones de actos de fó” . aunque
si constituyó”on foro interesante para sospechar lo —

que será la TV del futuro”.

Y en efecto, un breve repaso a las intervenciones vuel
ve a resucitar tópicos y frustraciones de la “industria”
publicitaria. Desde qué papel van a jugar los protago-
nistas en una TV realmente dinámica hasta los lugares
comunes de los anunciantes: “cómo mejorar la calidad —

de la audiencia” (7?; “cómo aumentar el parque de tele
videntes” )?‘>; “cómo hacer campañas locales” (2); -—

“campañas corporativas”; “global marketing” . etc.

Una vez más, indefinición de objetivos y papeles, y de
~ra qué sirve realmente un medio de comunicación. Al -

Sr. FERRE TRENZANOlo que realmente le preocupa, como
anunciante, es el incremento de la in”ersion en el ——

medio “entre vectores impulsores y fuerzas de freno...

Otras intervenciones, mas razonables dentro del marco
en que producen, propugnan la integración de fuentes —

entre la audiometría, las inversiones publicitarias y
los datos sobre consumo de productos. Aquí los propo-
nentes se olvidan de que existen otros medios, quiza
por razones interesadas intervencion de ALBERTO DE —

PABLOS, de DYM PANEL).

Un dato importantísimo: Han firmado los servicios de
ECOTEL, ANTENA 3 TELEVISION, TELECINCO, CANAL PLUS, —

y la FEDERACION DE TELEVISIONES AUTDNOMICAS.

EL ESTADO FINAL DE LA CUESTION

A pesar de que hemos prsentado este capítulo más como
una relación de acontecimientos que como un análisis -

en profundidad, la cuestión de los audínetros en nuestro
país, tras una experiencia internacional de casi 50 —

años, aparece más como una anécdota que como un instru-
mento capaz de revolucionar el enfoque general de la -

investigación y la planificación de medios.
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Podríamos afirmar que en España hemos vivido, debido a
la estructura general y el papel de los medios de comu-
nicación, unos años de comodidad en ambos campos.

Hacemos en esta tesis un intento de síntesis en los —

siguientes puntos:

* Existe indiscutiblemente un nuevo escenario de la

-

Televisión en nuestro pais

En este escenario juegan 2 canales estatales, 3 pri.
vados, 8 autonómicos y 1 por satélite en castellano
<Galavisión), lo que arroja una oferta de 6 á 7 posi
bilidades por zona.

En el citado VI SEMINARIO ALDEMOse obtienen algunas
primeras consecuencias, cono el impacto sobre el --

vídeo” doméstico que pierde entre la 10 y 30 Ola del
EGM más de medio millón de seguidores; la complemen-
tariedad de las audiencias de Radio y TV, como lo -—

demuestran los datos acumulados del 87 del Estudio -

General de Medios, y la ventaja de la Radio en las
emisiones matinales, ya que es un medio compatible
con otras actividades.

Algunos datos muestran también una fuerte tendencia
al reparto de las audiencias. La misma revista “Anun
cios” califica este hecho de “Adiós a las grandes -

audiencias . Así la audiencia de TVE descendió en —

todo el año 89 como consecuencia de la puesta en fun
cionamiento de televisiones autonómicas, al tiempo -

que se constata el fracaso del relanzamianto de TV2
)no tiene ningún programa entre los 100 primeros del
“ranking”) , “El precio justo” es el programa mas vis
ño, ya que sitúa 25 entre los lCD más vistos, y 16
emisiones entre los 25 más vistos.

En este momento aparece también una preocupación por
saber qué va a ocurrir en el futuro (que la misma re-
vista titula “La bola de cristal”). Varios estudios —

realizan previsiones sobre “el futuro reparto de au-
diencia e inversiones en las televisiones”, citando
trabajos realizados por las Centrales de Compra, por
agencias como Clarin, y por el propio ECOTEL.
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* Los Medios, es decir, las Televisiones, muestran su

-

interés por los resultados comerciales

Teniendo en cuenta que en los momentos en que se cele-
bra el citado VI Seminario Aedemo, ya están en antema —

dos de los canales privados, son los responsables comer
ciales quienes manifiestan sos dudas y expectativas ——

sobre el nuevo fenómeno de diversificación y competen-
cia.

Se admite que habrá que llegar a una gran especializa-
ción de los soportes tratando de repartirse la audien-
cia por segmentos específicos. Esto va a elevar el papel
de los planificadores que van a tener que moverse en un
cúmulo de datos referidos incluso a mercados locales —

para anunciantes locales, como ya están haciendo algu-
mas autonómicas )ETB, TV(3, propietarias de su propia --

red de emisión(.

Se prevé también, que estos hechos pueden llegar a suoo
ner mayor inversión publicitaria, al ofrecer ofertas —

más diversificadas a anunciantes medianos o pequeños, y
llegarse a una flexibilización de tarifas y nuevas fór-
mulas de contratación.

Los representantes de los canales muestran un alto gra-
do de consenso sobre la metodología de los audímetros,
aunque éstos actúan más “cono notarios”, debiendo --

cifrarse la batalla por la audiencia en la calidad de
los programas. Cono dice uno de ellos <Juan Carlos --

FRAILE>, los audímetros “son elementos importantes en
algo tan complejo como evaluar la cantidad y calidad -

del impacto publicitario pero sería demasiado simple -

elevar un parámetro cuantitativo a la categofia divina.
Las estadísticas enseñan tanto como ocultan”.

* Los Anunciantes, a la expectativa

Algunos tienen la prenonícion de que se avecinan cam-
bios importantes, unos positivos y otros negativos —-

para sus intereses, pero sin poder adivinar cual sera
“el saldo de entrecruzamiento de estas fuerzas negati-
vas y DOSlii’5S. .. ‘(Ferré Trenzano).
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De hecho la polémica sobre la medición de audiencia y
los audímetros es para la mayoría una cuestión secunda-
ría siempre que sus respectivas agencias se pongan de —

acuerdo en cuáles son los datos mejores.

* Las Agencias polarizadas hacia la Televisión

Lógicamente la postura de las agencias, y especialmente
de las grandes agencias, es también defender sus intere
ses específicos. Intereses que en gran parte se concen-
trran (desde el punto de vista del volumen de factura——
cián) en un medio como la TV, sujeto actualmente a gran-
des transformaciones.

Al mismo tiempo deben defender su papel técnico con sis
temas rápidos de decisión y a ser posible manejables —

desde bases de datos y con programas informatizados. Sí
estos sistemas vienen rodeados de la aureola internacio
nal homologada en otros países, mejor que me3or.

En este proceso, sin embargo, se pierde visión de con-
junto sobre eí programa general de los restantes medios
de comunicación y sobre su manejo estratégico.

En una situación parecida se encontrarán también las —

actuales Centrales de Compra, cuyo negocio se centra.
todavía mas que las agencias, en los grandes volúmenes
de contratación y en los medios que pueden alcanzar con
mas facilidad grandes cifras.

* Gran tota L1.a tor el mercado de la investigación de medios

A lo largo de la anterior exposición han ido aparecien-
do diversas empresas en liza, algunas de las cuales din
gen sus esfuerzos a la implantación de sistemas de audí—
metros, mientras otras presentan nuevas ofertas de in-
vestigación de medios más en la línea convencional.

Las empresas concurrentes más importantes son:
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Audímetros

:

— ECOTEL, con la siguiente red en funcionamiento:

Fuente: ECO’PEL, public. en YA, Madrid, 1-4-1990.
Esta red cuenta con 1255 audímetros en 454 puntos de
muestreo que no cubren Ceuta, Melilla ni las Islas —

Canarias. El universo es de poblaciones con mas de -

50 familias, e individuos, dentro de éstas, de 9 años
o mas.

- MEDIA CONTROL, el más directo competidor de “Ecotel”.
Compuesto al 50% por AGB-DUPLO y por DYM PANEL, ha -

contado con el apoyo de la AEAP para la instalacion
de una nueva red, pero a principios de 1990, la solu
ción parece decantarse a favor de “r.cotel”.

Esta empresa compite también en Portugal asociada a
PERGAMON-AGB.
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- TELEMETRIC, de origen francés, con sus “audímetros
pasivos”, por otra parte contraatacada por “Ecotel”
con su nuevo aparato TELECONTROLVI.

NIELSEN. En algún momento de las polémicas entabla-
das a lo largo de 1989, aparece el nombre de esta -

empresa internacional como una posible candidata al
sistema de audímetros. Esto no es extraño si se tie-
ne en cuenta su experiencia dilatada en este terreno
y los años que lleva establecida en España, primero
de forma independiente en el campo de los “panel” de
detallistas, especialmente de alimentación y farma-
céutico, y más tarde asociada con Repress en el de
apariciones e invecsiones publicitarias.
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4.2.5. Otras empresas e institutos de investigación de medios
con propuestas recientes
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4.2.5.- Otras empresas e institutos de investigación de medios
con propuestas recientes

• A lo largo de este trabajo han aparecido referencias
a diversas empresas de investigaciones, Instituciones
públicas, etc., que de forma más o menos regular se
han ocupado de estudiar aspectos re].ativos a los divor
sos medios de comunicación españoles.

* De la misma forma, Asociaciones sectoriales de medios,
Agencias y anunciantes han efectuado y efectuan traba-
jos en este terreno, participan activamente y vierten
opiniones.

• En los últimos tiempos, quizá abandonando la batalla
frontal por conseguir un sistema de audímetros. se —

han producido propuestas interesantes en el campo de
la investigación de medios, como alternativas o ex-ET
1 w
320 333 m
332 333 l
S
BT

olotación de los datos existentes (EGM, ECOTEL), -

completados o no con datos y análisis propios. Así,
por ejemplo:

- El IMA <INSTITUTO DE MEDICION DE AUDIENCIAS> que
en Lebrero de 1990 (337.) presenta un estudio sobre
la progresiva perdida de audiencia de la 9C Cadena
de TVE y las ganancias de ANTENA 3 TV y las cadenas
autonómicas. (Encuesta propia el 22-2-90).

CIES, para ETB y TVG, según citas anteriores.

“MEDIA CONTROL”, que trabajando sobre datos de --

Ecotel y Dym Panel, elude la cuestión frontal de
una lucha por los audímetros, planteando de nuevo
la necesidad de obtener la “Single Source Data”,
es decir, toda la información a partir de los mis-
nos individuos, lo que recuerda otra vez la vieja
filosofía de los estudios “multimedia”. En este —-

caso no se trata de obtener datos de audiencia --

sobre varios medios, sino de unir los datos proce-
dentes de los audímetros, los datos de inversion -

<DUPLO) y los que suministra un panel de consumido
res (DYM PANEL).
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* Un dato importante (ISABEL SERRANO>. El mercado de -

estudios de audiencia de TV se evalúa en la Europa -

del 88 en 4.500 Millones de ~, con 15.000 hooares —

que tienen instalados 21.000 audímetros.

El caso de la Radio. Nuevas oropuestas

Durante años una de las principales objeciones, junto
a la de la prensa Diaria, que se han hecho al EGM, ——

hasta el punto de provocar fuertes polémicas, ha sido
el de la insuficiente netodología utilizada para la -

medición de audiencia de la Radio (basada en el méto-
do del recuerdo).

Obviamente una solucion consistía en los estudios ruin—
cidentales por entrevista directa, caros y complicados;
a pesar de lo cual alguno se realizó en España. Otra —

(el origen de los audímetros NIELSEN en Estados Unidos)
en la instalación de aparatos que, de forma automática,
midiesen las conexiones con las emisoras. Pero esta --

solución resulté imposible en el momento en que la micha
turización tecnológica, Lndependlza al aparato de un -—

lugar fijo y diversifica la audición individual.

Durante años, pues, las soluciones oscilan entre la en—
cuesta personal basada en el recuerdo de los comporta-
mientos en ciertos periodos de tiempo, o la encuesta —

directa coincidental, ambas con sus inconvenientes.

La instalación de un audímetro no es más que un nuevo
método -con un alto grado de automatismo- de obtener
“la coincidencia”.

“Coincidencia” que en ml caco de la Radio sólo puede
obtenerse a través de algún sistema que permita compro-
bar que la información proporcionada por el oyente es -

correcta, no basada en un vago recuerdo de lo que hizo
durante el día o la semana anterior?

El desarrollo en los últimos años de la encuesta tele-
fónica -necesariamente breve— permitió a MEDIANETRIE en
Francia, mediante aplicación del sistema C.A.T.I. <COM—
PUTER ASSISTANT TELEPHONE INTERVIENINO) diseñar. un tipo
de investigación que se ha puesto en marcha por -—

ICP/RESEARCH en España, a partir del mes de Febrero de
1990.
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Las características más importantes de este sistema son
las siguientes:

— La encuesta se realiza diariamente durante los 12
meses del año.

— Cada día se realizan 100 entrevistas. de entre una
nuestra total de 36.500 , extraídas de). fichero mier
matizado CODITEL, que aleatoriamente se reparte por
provincias, con nueva extracción de muestra cada cua-
trimestre (muestreo combinado por cuotas y al azar>.

- Se estudia la población mayor de 15 años en todo el
territorio nacional.

- El método permite hacer comparaciones directas con -

otras encuestas similares de otros países, consoli-
dando los datos en una red internacional.

- La encuestamide el conocimiento, la notoriedad y la
audiencia de emisoras y cadenas de radio nacionales
o locales, siguiendo su evolución diaria durante ci-
cíes anuales completos.

— Entrevistas telefónicas centralizadas realizadas dia
riamente entre las 11 y las 22 horas (domingos y fes
tivos incluidos>.

— Control permanentedel trabajo de campo

— Resultados regularmente programados

- Representatividad estad=sticaa todos los niveles

- Banco de datos accesible en tiempo real

- Soporte para otras encuestas sobre medios específicos

El sistema ICP/RESEARCH-MEDIABETRIE ampliamente compro-
bado en Francia, no es en términos exactos un método -

coincidental, sino que por un sistema muy ágil acceso
telefónico, visualización del cuestionario en pantalla,
acumulación 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 víspera para determinar cada periodo de escucha -

con la máxima precisión de cuarto en cuarto de hora.

En opinión de quienes lo presentan. el hecho de entre-
vistar cada día el mismo número de personas impide pri-
vilegiar un día cualquiera y permite, en cambio, tener
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en cuenta los acontecimientos que se produzcan, cono -

días festivos, huelgas, campañaselectorales, etc., ——

además de tener en cuenta cada día la audiencia de todos
los públicos.

Se garantiza también la aleatoriedad en la elección de
los números de teléfono correspondientes a cada provin-
cia mediante un proceso informático combinado con el -

fichero CODITEL.

Las tablas “standard” de salida de datus incluyen los —

siguientes indicadores:

a) Audiencia de Radio día por día. De Lunes a Viernes,

Sábados, Domingos.

b) Audiencia de Radio por tramos horarios

c> Análisis de la audiencia, según criterios sociodemo—
gráficos.

d> Perfil del oyente de cada emisora según la audiencia
acumulada.

e> Indicadores del cuarto de hora medio

Dado lo reciente de esta propuesta, es prenaturo adelan
tar conclusiones sobre los resultados y utilidad de la
misma.
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4.3.- Recientes Propuestas Exteriores
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4.3.— Recientes propuestas exteriores

4.3. 1 . — Introducción

Son evidentes, corno se ha comentado a lo largo de este
trabajo, las estrechas relaciones existentes entre el
“marketino” y sus instrumentos de medición y de gestión;
los procesos políticos, sociales y electorales, y los —

métodos para conocer la opinión pública; y finalmente.
los modos de medir lo que de forma general se denomina
“audiencia” de los medios, cono paso indispensable para
obtener datos que permitan una utilización lo más racio
nal y efectiva posible de esos medios bajo ciertos obje
tivos.

Por eso no es raro que, como un resumen reciente de -—

larga historia de las metodologías desarrolladas en los
últimos años, ESOMAR, la más prestigiosa asociación —-

internacional de estudios de opinión y de mercado, en
su 409 CONGRESO, celebrado en ?‘IONTREUX entre el 13 y el
17 de septiembre de 1987 presente un cuadro general de
cuestiones que resumimos aquí:

— Avances en la “medición continua” (Continmus Measure-ET
1 w
108 288 m
364 288 l
S
BT

sentI

Con cuestiones como el “Contimous tracking”, nuevo -

instrumento para relacionar el conocimiento o notorie
dad de la Publicidad, la persuasión y las ventas --

(G. 5ROWN>, la inveetígacion integrada sobre consuml
dores de alta tecnología <lEA. LITZENROTH) o de
“software” de alta cualidad (G. EILANDER) y donde --

también se nuestra la preocupación por una integra-ET
1 w
318 215 m
354 215 l
S
BT

ción de los sistemas internacionales de investigacion

.

El uso efectivo de nuevas tecnologías, con comparacio
nes entre los sistemas de entrevista telefónica y a
través de pantalla <U. BAYER y Cliff HOLMES, RU.> y
como manejar las entrevistas cara a cara asistidas —

por ordenador (R.D. BADEN, E.M. BOEPEMA y E.P.M. EDN,
Países Bajos).

Investigacion social y de opinión, parcele en que -—

ademasde temas especificos como los del SIDA CC.
STRIDE, 5. ORTON y .1. SAMUELS, R.U.) o los efectos
de la publicidad contra el “abuso” de la heroína --

CF. TAYLER y T. TWYMAN, R.U.>, se plantea la histo-
ria de los sondeosde opinión pública CR. M. WORCES
TER), la importancia de las investigaciones conti-
nuas sobre crecimiento económico <E. NOELLE-NEUMANN,
RFA>, o el interés de las investigaciones para las —

autoridades locales <E. GOSSCHALK, RU.).
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Innovaciones en investigación cualitativa. Partiendo
de una comparación entre los estilos y prácticas de
esta clase de investigación entre Estados Unidos y -

el Reino Unido ½?. BAYER, 5DM. se abordan cuestio-
nes como los métodos cualitativo/cuantitativos para
definir el área semántica de un producto o marca --

L. FRONTORI, C. DAGRADI y 3. SPATARO, Italia>; la
estimulación del lado derecho del cerebro en investi
gación de marcas e imagen (H. JAQUI, FrA. o la auto
imagen sexual de la mujer cara a la Publicidad <3].
MULHOLLAND, R.UA.

Nuevos productos, con intervenciones importantes reía
tivas a conceptos como “aceptación del diseño” (W.
SCHLUND. RFA), satisfacción de los consumidores (O.
MAIAN’t. It.>, nuevos servicios (Susana TISLER, Esp)
nuevos métodos de previsión del volumen de ventas --

para nuevos productos (8.0. PYMONT, mp. MORGAN y
J. BONO. R.U>, y sobre avances en el análisis multi—
variable (P. VALETTE-FLORENCE, Pr>.

Investigaciones sobre comercio detallista (Retailing)

,

con una especial preocupación sobre las nuevas formas
de compra, especialmente el “Electronic Shopping’, -

combinado o no con el pago electrónico (J.N. 5,0K, --

Países Bajos>, sobre los problemas de segmentación -

SA. FILSER Pr.), y sobre la segmentación geográfica
5. CORRE y dM. BODROCHE, Pr.>.

Estudios sobre nuevos conceptos de marketinq, cono —

el Patrocinio o Sponsorship”, donde se presentan --

trabajos sobre la importancia del patrocinio de Artes
y Deportes en Norteamérica >GROSS, TRAYLOR, SHUMAN,
EUA), sobre la medición de la eficacia del mismo --

(OTRER, de Estados Unidos, y HAVES, de Países Bajos<
y el papel de la investigación en esta medición (A.
MORPIS, R.U(. También sobre el Marketing “Business—to

—

business”, revelando la gran importancia de las reía
ciones y de la correlativa investigación, de empresa
a empresa, quisa como consecuenciadel fuerte incre-
mento del sector servicios en los países avanzados -

<J. AUCAMP, R.U., y J.N. VAN DER VELD con E. ¿J.
BORGMEIJER, P. Bajos>.
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-Desarrollos en la Investigación de publicidad y de
Comunicacion. Aparte de las anteriores propuestas y
ponencias, en cuanto supongan soluciones de comuni-
ración, dentro de otras actuaciones de marketing ‘,

de opinión oública, en este Congreso se presentan -

algunas ponencias específicas de Publicidad o que -

afectan muy directamente a actividades de comunica—
cion. Así las citadas en el párrafo anterior, y las
ya recogidas en 4.2. . de MARC VINCENT <Francia) y
PETER COLLET (FU.).

Junto a éstas hay referencias Bí efecto de los -—

umbrales mínimos de frecuencia en la notoriedad
de marcas (G. LAURENT, J.N. KAPFERER y F. ROUSSEL,
Pr>, a los test publicitarios que miden el recuerdo
y la persuasión (A. SCHNEIYER. RFA>, y a los test -

simulados abreviados de mercado como herramientas de
los pretests publicitarios <5. REHORN’, RFA).

El siguiente Congreso, n
0 41 de ESOMAR, celebrado 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 que completan la visión de las actua
les líneas de la Investigación.

- Multidisciplinariedad. Bajo el lema “¿Qué podemos -

aprender de otras ciencias?”, se aportan trabajos -

sobre demografía y análisis de “cohortes” <3]. G. --

PRESTER. RFA) ; sobre la contribución de la LinqUis-
tica a los estudios cualitativos <P. FLEURY, Francia)
sobre la posible relevancia de la Antropología en la
Investigación de mercados (3. GRUBER, RU.); y —-

también, desde los conocimientos del “management” en
cuanto a la eficiencia (productividad> del marketing
(DR. LEARNER. y F.Y. PHlLLIPS, ELIA>.

También, dentro del apartado “¿Precios más bajos o
más alto valor?”, se incluyeron trabajos sobre la —

predicción de la sensibilidad de la demanda a los -

precios (3. N. AXELEOD, EUA) y los efectos de cambios
de precios simulados en un escenario de detallistas
para la determinación del umbral y la política de -—

precios (5. HOGL, RFA), así como otros relativos al
análisis estratégico en marketing <R. LEWANDOWSKI, -

RFA).
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— Nuevos productos. Así sobre la creación de los pro-
doctos que el publico desea y sus complicaciones y -

tentaciones (LP. DESCHAMPS, Belg>, la inmovacion en
el desarrollo de productos futuros (D. LECONTE, Fr);
una referencia a los modelos para el marketing de --

nuevos productos en la zona de Asia—pacifico (R.M.
BROOYIN, Japón, y O. SCHNEERSON, Fr); así como un -

metodo de evaluación de los atributos percibidos --

aplicados al desarrollo y posicionamiento de nuevos
productos <O. BACHELET, y .3. LYON, Fr.>.

- Investigación sobre los canales comerciales. Se pro-
pugna la necesidad de más investigacion comercial ——

ante las muevas condiciones del mercado y la adecua-
ción de las redes de distribución y comercialización
a esas nuevas condiciones. La primera cuestión es la
de como ven los fabricantes al comercio, con resul-
tados de una encuesta a las organizaciones centrales
del comercio detallista de alimentación en la RFA --

(3. REHORN, RFA>. Se presenta también un estudio —-

sobre los procedimientos de compra de la distribu-
ción integrada en Francia, en los terrenos alimenta-
rio, textil y del juguete <3. F. 3055, 3. P. ~ONI-
510 y A. SA. SCHLOSSER, Fr.<; otro sobre el programa
SCAN 2000, que mide la relación entre el entorno de
los almacenes y la elección de los consumidores --

<A. PIOCHE y SA. GAUGUIER, Pr.), así como sobre la —

aplicación de los datos geodemográficos al comercio
detallista (SA. JOHNSONy Y. COXON, RL’». Al final
surge la pregunta: ¿Nos encaminanos hacia una nueva
Investigación de Marketing? (G. HER1~¶ET, Fr.<.

- Nuevas técnicas. Las intervenciones se centran, por
ejemplo, en las comparaciones entre los obtenidos —

para las ventas de distintas marcas de los Países —

Bajos, entre los métodos tradicionales <índices —-

Nielsen) con los suministrados por la técnica del —

“scanning” (P.S.H. LEEFLANO y F.W. PLAT, Univ. de
Groningen, P.B2. 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 países como la India <D. BASU, -—

India, y 3. PARFITT, R.U.).
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- >4odelizacion versus modas. Con interesantes aportacio
mes sobre las tendencias de la investigación cuanti-
tativa y cualitativa en la década de los 90 (M.M. ROE
y 29. MORGAN, R.U. ) . con referencias a las técnicas -

de simulación como paso avanzado en los “Tests de --

mercado” C. HARDING, Pr.

— Investigación cualitativa (citadas también con mas
extension en 4.1.2. > . Bajo la preocupación fundamen-
tal de establecer una tipología de las técnicas cua-
litativas que permitan escoger los métodos más moro—
piados a cada caso <0. 3]. BOLEE, Fr.>, con una impor
tante referencia a la técnica de escalera (Laddering
Technique> aplicada a la comprensión y construccion
de la imagen de productos <3. STEWARDR.’LJ.>.

— Efectividad de las comunicaciones comerciales. (Cita
das en el apartado 4.1 .5. con mas extesnion ( . Aquí -

meroce la pena recordar las intervenciones sobre ——

medida de la eficacia publicitaria en Radio 1C. -—

WILYINS, J. CLD8ENS y 29. DEACON, R.U.>, la importan-
cia de la calidad de la exposición en la eficacia ——

publicitaria en Revistas (29. SPEETZEN, RFA>, y
también las aplicaciones concretas del “Cluster ——

AnaLisis” a la medida de la eficacia (C. BOBRINO, -

RU.>; y tas relativas a las aclaraciones sobre la
función respuesta (SAE. CRAMPHDRN.Austcalia).

El tema específico de la INvESTIGACION DE MEDIOS, sin
embargo, independientemente de las intervenciones seña
ladas en los dos Congresos anteriores, fué tratado espf
cíficamente en el SEMINARIO ESOMAR, celebrado en Madrid
del 13 al 15 de abril de >988 bajo el título: “MEDIA -

ANO MEDIA RESEARCM: NON LAR CAN NE GO?.

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

— Nuevas herramientas de Investigación de Medios
— Investigación multinacional
- Investigación multi-media
— Investigación de la lectura
— Investigación en Publicidad Exterior
- Investigación de Television
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En general, el Seminario Esomar de Madrid se muestra -

más preocupado por las nuevas tecnologías de los medios
aparecidas en Europa, y por una suave crítica a las meto
dologías anteriores, en cierto modo obsoletas, que por
establecer nuevos modelos sobre las características y
modo de acción de los medios.

Es cierto que las nuevas técnicas de investigacion ——

<encuesta telefónica, audímetros o ‘peoplemeters’ el -

oerrniten‘Single Source SAethod’ . CATI. etc.> una mayor
exactitud y precísion en los datos y la introducción de
técnicas de validación, pero no resuelven por sí mismas
los problemas teóricos y de base que exigirían, como -

hemos dicho repetidamente un debate científico menos -—

pragmático, menos presionado por los sistemas comercia-
les de las propias empresas de investigación, y por los
intereses entrecruzados de agencias, anunciantes y -—

medios.

Por otra parte, los nuevos fenómenos del mercado, como
la investigación multi—países para medios que superan
el ambito racional <publicaciones economícas y financie
ras, revistas de compañías a&eas, TV convencional y -—

oor satélite, campañas multinacionales de publicidad.
etc. < , aparecen a la vista de los expertos como un tena
prioritario, mostrando desde este enfoque internacional,
gran interés por la revisión de los métodos “standard”
de investigación de medios.

Otra tendencia que se observa tanto en USA como en Euro
pa es la de un mayor protagonismo de los medios en la —

investigación, aunque esto no supone un mayor desarrollo
de la teoría de las “variables cualitativas” de los ——

medios, ya que éstas casi siempre se consideran como ——

“adicionales” o “complementarias” a los datos sobre —-

exposición. La terminología utilizada revela la tenden-
cia de fondo. Así SPEETZEN, autor procedente del área -

editorial 338). cuando aborda esta cuestión la subtitu
la “Media Exposure Qualification” diciéndonos:

“...Debería comprenderse como un empeño avanzado
—lo que claramente se ha visto en los seminarios
sobre lectura- la necesidad de cualificar la expo
sición de los medios a través de datos adicionales”

.
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Este mismo autor vuelve a plantear tambíen una vieja --

cuestión superconocida relacionada con el problema de -

la medición de la eficacia oublicitaria:

..La simple exposición a los medios no es sufi-
ciente. Aunque se reconozca que la exposición a
los medios e~ Válida, de ninguna forma es una medi
da directa de la exposición a la publicidad.”

De forma que a un representante de -un grupo de medios
le importa menos conocer a sus propios medios que cuál
es la exposición a la publicidad, como si ésta no fue-
ra en resultado de la penetración <en su más amplio —

sentido) y la implantación social de un medio. Lo que
importa fundamentalmente es la Publicidad...

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

* En unos países, como Estados Unidos, el Reino -

Unido e Italia, se sigue fundamentalmente el ——

modelo Sipx basado en los estudios APX de POLITE
<desde los años 60) que cualifican a los lecto-
res a través de 4 pregruntas:

“1 ¿Ha sido leída la revista en el último inter

valo de publicación?

2. ¿Cuántos días diferentes ha sido leída?

3. ¿Cuántos números diferentes han sido leídos
en el último día de lectura?

4. ¿Qué porcentaje de páginas fue leído en el
último número leído del último día de lectu-
rs?

* En otros países, “menos impresionados por una -—

contabilidad ingeniosa como el modelo MflC’, se
pone el énfasis en la cualidad de los lectores
o en la del proceso de lectura, con añadidos -

como el tiempo y la intensidad de lectura, el -

lugar de adquisición y lectura, o en caracterís
ticas psicográficas del lector que incluyen acti
tudes y afinidades. Esta es una tendencia segui-
da actualmente en muchas agencias norteamerica-
nas y australianas.
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Tratando de hacer una síntesis de las tendencias emer-
gentes en el seminario de Madrid de 1988, recogemos sus
aportaciones en el cuadro siguiente:

O REy TV PAD E3CT CINE MM

A<Nuevas tecnologías

e instrumentos

“SPEETZEN” (339>
—Análisis disponibles * * * *

—Cualificac. de la —-

oxposicion *

-Validación de méto-
dos. *

-Sobre e infraestima
cien.

—Encuestas telefónicas *

—Otros factores influ-
yentes <Telescoping,
rotacion, seseos, —

etcfl *

—Gran número de títulos *

“WHITEHEAD” <340)

—Clasificacs. geodemo
créticas. * *

B>Comparabilidad entre
medios

“ROTHMAN” (341)

-Fusión de datos de

fuentes singulares. (fl (U

“DE_BOCK”(342< y --

‘ULEMAN “<343>

-Comparac. entre medios
a través de la nueva —

técnica SUMb4OSCANNER (U (*fl*> (*)
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D REV TV RAD EXT CINE MM

“BENNIKE” (344)

—Investigación sindi
cada con nuevas ter
nologías.

cl Investíoacion
multinacional

.

“RYAN <345> e
RUSBY (54WV
—Investigación sobre
lectura. *

“TWYMAN” (347>

—Estándares europeos

“LLOYD” <348)

—TV por satélites

“ROEERTS’ (349>

—Audiencia paneuropea

D)Técnicasj~y~tia—
cien TV

“GONZALEZ NAVARRO” (350<

-España. Audímetros.

“GANE”

-Audímetros.

“STEINMANN (351)

—Fuente única de infor-
mación (me Single ——

Source) * * * *
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O REV TV RAD EXT CINE MM

E)Revisión de tópicos

“BROWN” (352>

—Indice lectores por
ejemplar * -

F)Publicidad exterior

“HORMANS” (353<
—Revisión de la fórmo

la de Copland

“CORNISH” (354>

—Gran Bretaña. Carac

terísticas audiencia *

“CRIScI” 1 355>

—Italia. Investigaciones *

Un nuevo encuentro de ESOMAR en 1989, nos proporciona
quizá el mejor observatorio para adivinar el escenario
y las tendencias de los años 90, aspectos que induda-
blemente influirán en la forma de tomar decisiones --

sobre los medios en el ámbito de la Comunicación por
Objetivos.

Así por ejemplo, en opinión de SYFRET <356) y de CALLER
(357) la Europa de los años 90 va a constituir un nuevo
punto de partida en el que no van a servir de mucho las
experiencias pasadas. Así, frente al crecimiento econo—
nico y la expansión paralela de los medios a lo largo
de los 80. en la próxima década se está creando una -

Europa distinta en la que se buscan continuamente las
similaridades entre países más que poner el énfasis en
las diferencias. Sin embargo, nos dice Syfret, “las —

tendencias internacionales convergentes <globalizacion
de las empresas, tecnología, leyes internacionales, -

desregulaciones--comercialesy comportamiento de los -

consumidores) no implica necesariamentela aparición —

de medios paneuropeos... El lenguaje y la falta de --
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flexibilidad de estos medios internacionales son barre
ras fundamentales tanto en los medios impresos como en
los electrónicos. El amplio volumen de inversiones --

oublicitarias continuará siendo nacional en los años -

venideros”.

Con datos de un informe MC NINSEY señala como factores
del contexto internacional de los 90, los siguientes:

- El impacto monetario que ha creado un mercado mundial
de productos y compañías de entretenimiento <Enter—
tainment<

— El avance tecnológico <fotocopiadora, video cassetce,
~ax, ordenador y tratamiento de textos> que permite
la centralización del control, y éste a su vez. la —

internacionalización de las empresas.

- La consolidación <en el sentido financiero) de la —

propiedad dentro de una banda decreciente de mega—
corpocaciones.

En el área específica de las utilizaciones publicita-
rías de los medios, recoge las opiniones de JOHN PERRIS,
Director de Medios mundial de Saatchi & Saatchi, para -

quien “la compra de medios ha sido una operacion a --

pequeñaescala, altamente fragmentada”. pero esto “sera
necesario que cambie porque tanto el Media Planning ——

cono la compra de medios necesitan recursos y palancas
que exoloten nacionalmente las oportunidades de un ——

mercado único europeo”. También en el terreno económico
la creciente competitividad y diversidad en las posibi-
lidades de elección de medios, conducirán a un mayor —

grado de negociabilidad de las tarifas.

Pero las anteriores tendencias no llevan, a juicio de
Syfert, a una paneuropeización de los medios, añadien-
do a las dificultades antes señaladas la de la centra-
lización limitada de las inversiones publicitarias.

Esta centralización se revelará en el terreno de la ——

gestión por las presiones internacionales sobre la
planificación y la compra de medios debido, al menos
parcialmente, al tráfico de programas originado por la
proliferación de medios electrónicos, el patrocinio de
programas y la compra de espacios internacionalmente —

negociada.
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En cuanto a la Investigación de Medios (Media Researchí

,

Syfert señala: “Un tema de especial importancia, tanto
por su contribución a la eficiencia de la compra de ——

medios como para el desarrollo de los soportes, es la —

investigación de medios. Ahora existe una amplia varie-
dad en Europa respecto a las metodologías básicas, algí
mas de ellas necesarias, la mayor parte innecesarias.
La falta de consistencia es la mayor barrera frente a
la comparación de los mercados para satisfacer las deman
das de los 90... apareciendo como esencial una más estre
cha aproximación”.

La cuestión de las Diferencias entre países preocupa -

con fuerza a los actuales investigadores europeos que
se preguntan, a ejemplo de STEINER (358> cómo suoerar
ciertos obstáculos socio—culturales entre países euro-
peos partiendo de la afirmación siguiente: “...la comu-
nicación global es sólo posible sobre la base de ‘funda
mentos culturales profundos’ o de ‘arquetipos constan-
tes’ , es decir, ‘el mínimo común denominador’ recognos
cible en todas las culturas”.

Esta misma cuestión está enlazada, en opinión de VON
XEVFZ <359> con el hecho de que “los consumidores euro
peos están cambiando. No sólo.. .por las actuaciones ——

políticas y económicas cara al 92, sino también por ——

otros factores influyentes sobre la publicidad, como —

la sobrecarga de información y la saturación de los --

mercados”, lo que hace que en los casos de “baja impíl
cacion >KRUGMAN 1965, y GREENWALD y LEA’JITT, 1985) las
decisiones se tomen de forma muy poco intensa y Sistemá
tica.

B.Von Xeitz presenta experiencias, a través de la técni
ca “Eye Movement Research”, sobre el grado de volunta-
riedad, o de “implicación” de los consumidores. A escala
individual estas técnicas muestran cómo miran los anun-
cios los consumidores y en qué aspectos y elementos se
concentran. Los resultados parecen demostrar que una -

amplia mayoría de personas no siguen el modelo de “alta
implicacion , sino que sólo prestan atencion a una peque
ña parte de la información presentada.

Los italianos, muy sensibles a la complejidad de su -—

propio mercado de TV, seguramente anticipándose a la -

actualidad española, emprenden investigaciones especí-
ficas (360> en la que tratan de recoger la realidad de
la demanda: por una parte, los grupos o tipologías -—

(segmentos si se quiere)del espectador medio italiano
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desde un nunto de vista sociodemográfico, y por otra,
:os grupos de espectadorescon caracteres específicos
oro at:enden de forma relevante a los distintos “nicbos”
de la proacanacron.

Según los resultados de este estudio, los orimoros (fíe
les a la PAl o a las cadenas oriradas menores) parccen
estar rvis vinculados al pasado o-ce al futuro y en gene
ral, tienen una mas ant: gua formación.

Los del secundo tipo, con una formacion mas riocerna, —

na’ en ru erenc’a al ‘género tolevisixo’ o .. lis reces
~cm ~pasvonaoos de los ‘Quiz’ , de las ‘~o~u Operas

os cíb ~ ¡edos (‘Cartoons’); los e’mcctadores ——

o ‘o’ fieles de la PAl 1. los ocupes...
cre rrezc’~ puoce’: indicamos el Camino a ‘eguir para -—

u’~-’~ ocu’’íc’enes (de audiencia, se entírnan).

1 n ‘ ~nto .~oer,damentecrítico sobre c’ertos cerceo—
rs O~co’ e~ la publicidad, e-s el iealit~oo oor Pater

C.”OCDN (361’ cuíen nasicamente se reri~e a la mcdi—
~ion ce la eficacia de la rublicidad.

~ct n SASAPSON “el campo de la investipacion publicita—
ce caracrer emotivo”, debido por una parte a la
acuesta 00 e supone la inversión publici tana, y

~r t a e la constante rolorníca entre “creatividad” y
~ necesidad de medir la creatividad” , moatnándesomuy
‘rcotico en este ultimo terreno.

ra cresaon esencial es determinar oué factores nos por
titen definir lo que es buena o mala publicidad. Aunoue
no estamos de acuerdo con la raspuesta que da inicial—
mente a esta pregunta: el criterio de las rencas, es —

cecír, el ¿el efecto comprobable, algunas de sus consa—
osracbenes son interesantes a los efectos de esta Tesis.
Por ejemplo, las consideraciones oue dedica a los con-
ceptos de ‘impacto”, “persuasión”, “diagnóstico”, “reía
cíen mensaje/marca’ y “estrategia”. Hacemosun breve -—

resumen y crítica de estas consideraciones:

(1> Imoacto

Para SAMPSON el tórrnino ‘impacto” se relaciona ——

directamente con la eficacia de un mensaje concre-
to, es decir, que no se refiere a la ‘exposición’
o ‘contacto’ cono se entienden estos términos en
la planificación de medios (en cuanto tarea apnio
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rística y predictiva>, sino al hecho de haber esta
do expuesto a un mensaje publicitario determinado
e identificable.

En este terreno, citando a STEWART—HUN’TER 1987>,
“Impacto es una noción de alta complejidad, y por
esto difícil de medir en pruebas cuantitativas...
el punto de vista generalmente aceptado es que el
impacto debe medirse en una vía comparativa, en -

términos de la capacidad de la audiencia para --

recordar y relacionar los anuncios con la marca,
una vez que ha visto el anuncio.

Tras examinar las metodologías disponibles (como
el DAY APTER RECALL, o el CENTRAL LOCATION REEL
TEST> , el autor identifica ‘impacto’ con ‘Recuer-
do’ (Recalí>, afirmando que éste ‘es uno de los —

más importantes parámetros de la efectividad pubíl
citana, aunque no es el único...”

(2< Persuasión

Obviamente este concepto se le escapa totalmente
el autor, ya que, adherido a las viejas teorías -

de la comunícacion unidireccional, define la --

persuasion como “el proceso por el que un mensaje,
enviado desde una fuente, a través de un medio, -

hasta un receptor, concluye en el objetivo que ese
mensaje debe satisfacer”.

Dentro de este esquemasimplista y de las des meto
dolegias básicas establecidas (FACTOR 198¾según
técnicas de BUREE) Samoson se adhiere a la de mcdi
ción directa del resultado, antes que a la de la
comprensión de los procesos que conducen a ese -—

resultado. De aquí que la medición del grado de -

persuasion se haga sobre la base de la “intención
de compra”, aunque, a su juicio, “este parámetro
debe reequilibrarse, debido a la sobreestimacián
de los respondentes”

(3> Diagnóstico

Las consideraciones de Saopson en este terreno se
refieren más a las condiciones del mensaje y a la
consistencia de éste con el ‘posicionamiento de —

marca’ que al tema que aquí nos interesa.
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<4> Relación anuncio/marca <Brand Linkage

)

Para Sanpson ‘Eraná Linkage’ es “el proceso a ——

través del cual una marca anunciada se asocia con
el anuncio que la vehicula”. Por tanto, aquí no -

se plantea cuál es la relación del anuncio (o ——

mensaje publicitario, o de RR.PP.> con el medio o
soporte.

De acuerdo con su orientación general, el autor —

vuelve al ‘Recuerdo’, según métodos desarrollados
por BUREE, empresade la que es “SAanaging Direc-
tor”, para tratar de descubrir el grado de asocia-
ción entre anuncio y marca.

(3) Poco estratégico

Existe aquí alguna consideración interesante. Citan
do los trabajos de Y. - YRIEF (1984). se refiere al
“Espacio de comunicación” en el que las marcas se
sitúan con un cierto contenido semiótico: el “Espa
cio de posicionamiento”. A la vez los públicos -—

pueden situarse en “Espacios motivacionales” a —

través de descriptores psicológicos <necesidades.
deseos, etc.>. A partir de aquí es posible compa-
rar publicidad, Imagen de marca y segmentos de --

población en términos de “precisión estratégica”
o de “estar dentro o fuera de la estrategia”.

Desde nuestra óptica, aunque este trabajo sea ints
resante por el resumen de cuestiones importantes —

sobre la eficacia publicitaria tratando de salvar
el ‘gap’ entre el contacto y la persuasión, en -—

definitiva el comportamiento más o menos coinciden
te con los objetivos, no aporta demasiadasideas
en el terreno que nos importa. El autor, bajo la
óptica de modelos de comunicación superados, y en
gran parte practicistas, con un gran bagaje instra
mental, se apunta a la vieja tradición de la inves
tigación publicitaria, mejorada en las técnicas,
pero ausente de verdaderas preocupaciones cientí-
ficas.

Como resumen de las últimas reuniones de ESOMAR
(Congresos anuales y Seminarios), puede decirse
que existe un gran anclaje en los viejos modos y
en los viejos intereses de la Investigación y -—
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Planificación de Medios enfocada desde una óptica
exclusivamente publicitaria, con un gran alarde de
técnicas (más que metodologías científicas>. Por —

otra parte, la evolución previsible en los próxi-
sos años en los mercados publicitarios (y quizá en
todas las formas de comunicación por objetivos> —

revela que poco a poco se están produciendo cambios
en el panorama. Sorprende, por ello, que en los -

trabajos de ESOMAR aparezcan escasascontribucio-
nes a fenómenos relativamente nuevos, como los ——

siguientes:

* El Sponsorship o Patrocinio (362>

* El Marketinq Directo (363)

* La comunicación integrada <364)
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4.4.— El ‘racet Analysis” aplicado a las decisiones

estratégicas sobre medios
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4.4.— El ‘Facet Analysis” aplicado a las decisiones estratégi-ET
1 w
65 487 m
336 487 l
S
BT

cas sobre medios

4.4.D.- Introducción

Recientementeen España, JOSE LUIS LEON (365> en un —-

libro meritorio, se ha referido de forma profunda a las
técnicas y metodologías que se aplican en la Investiga-
ción publicitaria, y dentro de ella a la Investigación
de Medios.

Algunos de sus comentarios generales al problema que —

estamos abordando son:

En cuanto a la práctica de la planificación de medios

:

“Esta actividad se resiste enormementea la aplicacion
de algoritmos sofisticados que pretenden sustituir la
“enpons.ibilid.-ul ~ planificador a través de criterios
objetivos.., proyectes de recogida de datos sumamente
costosos... Se necesita formalizar una base de datos
fuera de los estudios clásicos de audiencia, para in-
troducir en su lugar los criterios subjetivos del pía
nificador, a veces difÉcilmente explicitables de forma
precisa.

Dado que J.L. León sistematiza sus comentarios en torno
a una clasificación de los métodos o técnicas (economé—
tricas; univariantes; multivariantes y de investigación
operativa) es necesario sintetizar, a través de su expo
síción. las ideas criticas que maneja respecto a algu-
nos aspectos fundamentales relacionados con el conoci-
miento de los medios de comunicación.

Así existen referencias explícitas a “la investiqación
de los medios como vehículos cualitativos de comunica-ET
1 w
75 212 m
337 212 l
S
BT

ción”. Aunque nos aparecemal expresada la idea de -

“vehículos cualitativos”, seguramente influida por la
terminología al use en los ambientes publicitarios, -

León viene a concluir de nuevo que es necesario contar
con la opinión de los profesionales <como mundo inter—
disciplinar) para poder llegar a conclusiones estraté-
gicas, pero al mismo tiempo soslaya eKplicar qué entien
de por estrategia.

En cuanto a la posible construcción teórica de un cuerpo
de doctrina sobre los medios, es bastante pesimista, con
las siguientes palabras: “no puede construirse un cuerpo
coherente teórico en torno a la existencia de ese impac-ET
1 w
320 108 m
347 108 l
S
BT
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to general cualitativo de los medios, sino sólo certi-
ficar su presencia...”. En nuestra opinión son muy esca
sos los intentos de construir ese cuerpo teórico, y —

desde luego vale la pena intentarlo.

Al referirse al aspecto del impacto cualitativo de los
medios, a propósito de los métodos econométricos, León
admite también que “se trata de un área de investiga-
ción que incide directamente sobre la estrategia de -

—

medios.., de forma diferente a aquellas investigacion
centrada sobre los aspectos de cobertura/frecuencia
y enlaza esta cuestión con la del “contexto” de los ——

medios como factor que influye en la efectividad del -

mensaje, a través de diversos estudios citados entre —

los años 60 y 3D.

Admite también, y esto nos parece interesante, que cier
tas técnicas estadísticas permiten deducir ‘la relativa
influencia de cada factor contribuyente al consumo de -

medios, así como la posible influencia negativa de deter
minadas características sobre ese mismo consumo, como —

podrían ser la edad o el hecho de ver TV sobre el consu-
mo de revistas”, citando al efecto trabajos de CRISTINE
D. OREAN (1980).

Asimismo, señala que ese contexto de los medios no es —

recogido en general por los estudios de audiencia. lu
qce es grave si se tiene en cuenta que aproximadamente
el 20% de la varianza del recuerdo suscitado se explica
por tal contexto, baje demostración de diversos estu-
dios <LEACH, 1981).

Dentro de esa importancia que atribuye al impacto cuali
tativo del medio, o si se quiere al contexto, León adol
te que los medios “constituyen una variable autonona
que ejerce una notable influencia sobre el mismo mensa-ET
1 w
107 206 m
371 206 l
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le publicitario y a la vez sobre la acción de este mensa-ET
1 w
107 198 m
381 198 l
S
BT

le a las audiencias”, por lo que es fundamental la com—
paracion entre medios y soportes.

La solución que apunta para esta comparación, y aquí —-

desembocamosen el epígrafe de referencia, es la de que
es necesario “despiezar” los objetivos concretos de -—

investigación. Sin este “despiece” no es posible abor-
dar la cuestión de la comparación entre medios y sopor
tes. Aquí, de nuevo, es necesario referirse por una -

parre a las teorías que tratan de modelizar la influen
cia relativa de los nedios en relación a determinados
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criterios-respuesta. Concretamentese refiere a la --

“teoría del aprendizaje”, con numerosos adeptos según
hemos visto, entre los expertos publicitarios <BURTON
y RYAN, 1980; y en España CONTRAPUNTO de la mano de --

SALGADO, 1988> y a la “Teoría del aprendizaje de baja
implicación”, según los estudios de KRUGI4AN (1965> y -

KLEIN (1981), que sostiene que existen medios de alta
y de baje implicación, lo que determina mayor grado de
esfuerzo y de atención y por tanto de aprendizaje.

De otro lado, frente a la tendencia a la “supersimpli-
ficación” (Tesis cobertura/frecuencia/coste) tan cara
a los planificadores de las agencias, vuelve a atribuir
una importancia decisiva a la “valoración intuitiva’ de
expertos, con explícita referencia al “Diseño de Face-
tas”, o al “Facet Analysis” cono también se denomina.

En definitiva, este enfoque parte de una base de humil
dad científica que es la de admitir las grandes lagu-
mas carentes de objetivación con que nos encontramos -

en ías decisiones sobre medios. Frente a la fraementa-
ción y división de puntos de vista, si somos capaces de
integrar en un esquemaincluso las áreas de ignorancia,
podremos establecer hipótesis lógicas con todo el ries-
go estratégico que impliquen. Lo malo es suponer que -

lo desconocido no existe, como hemos afirmado anterior-
mente 366).

En las páginas siguientes nos referiremos brevemente al
fundamento teórico del “Análisis de Facetas”, a los ——

orocedimientos de aplicación propuestos por los autores
que han tratado la materia, y alguna experiencia direc-
ta realizada e:í España por el autor de esta Tesis.

4.4. 1 .— Antecedentes

Como afirma el Prof. Rafael Alberto Pérez (36?) “muchos
de nosotros hemosestado usando la lógica del análisis
de facetas hasta que GUTTMAN en 1959 le dió un nombre
y unas bases formales y sus alumnos demostraron su aplí
cabilidan’..” . La aproximación teórica de este nétodo,
junto a GUTTMAN, fue desarrollada por FOA en 1965, BEN—
SImA en 1971, y HORNIK en 1972 y 1974 (368>, con poste-
riores trabajos de GUTTMAN en 1975 y 1978 (

369U370), —

LEVY en 1976 (371) y SHAPIRA y ZEVULUN en 1979 <372).
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Más recientemente, HORNIR, que imicialmente había traba
jado en la aplicación del “Facet Analysis” a la cons-
trucción de modelos nultivariables de narketing, y poste
riormente a algunos problemas de comunicación, presenta
en 1980, una aplicación concreta al campo de las deci-
siones sobre medios, en el campo publicitario, con el -

título “Media Substitutability” (Sustituibilidad de --

Medios) (373).

Como reconoce el mismo autor, “la selección de medios
ha originado durante mucho tiempo un considerable inte-
rés entre los publicitarios a causa de que la mayor —-

parte de las inversiones publicitarias se canalizan --

hacia la compra de espacio y tiempo de los medios, y -

también porque es importante que los mensajes alcancen
a un amplio número de los consumidores—objetivo, en el
tiempo adecuado”

Sin embargo, esta preocupación de los publicitarios no
ha estado acompañadade avances significativos en la -

visión general de los problemas estratégicos -especial
mente en el plano de la selección inter/media— que ——

planteaba la multiplicidad de factores que intervienen
en cualquier proceso de comunicación a través de medios
o vehículos de características diferentes.

El gran mérito de estos trabajos de HORNIR consiste,
pues, en tratar de establecer una visión global para -

la identificación y análisis de las características ——

doñunes-y diferentes de los diversos canales publici-
tarios, así como los méritos o ventajas que tales carac
terísticas suponen ante un proyecto concreto de conuni-
cacion.

Por otra parte, nos parece que, iniciado este camino —

para resolver problemas publicitarios, no existe difi-
cultad teórica o práctica para extender su utilidad a
otros terrenos comunicativos definidos en función de -

un objetivo <Comunicación por objetivos). Concretamente
en España, hemos tenido ocasión de aplicar este método
al campo de las Relaciones Públicas con un elevado mar-
gen de eficacia.
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4.4.2.— Planteamiento teoríco

Normalmente la aproximación convencional para seleccio
nar soportes publicitarios dentro de un medio, supuesto
que dentro del “media planning” no está resuelto el pro
blema de la selección entre medios diferentes, es la de
definir tales soportes en términos de cobertura, fre-
cuencia y coste. Esta aproximación al problema puede --

ser suficiente para anunciantes y agencias de publici-
dad más preocupados por la cantidad teórica aparente de
las comunicaciones que por su calidad y eficacia real.
Es decir, que al reducir el problema a una pura cuanti-
ficación de “contactos’ o “exposiciones” y a su reía—
clon con el coste total o parcial de los presupuestos
publicitarios, sin negar la importancia de esta cuanti-ET
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ficación, reducen o simplifican el problema a uno de —

los paEimetros de medida posibles, pero desde luego no
el único.

Como han puesto de relieve autores como CLARKE <1977),
OFUSCO (1973:¡ y HIGGINS <1974), la mayoría de las deci-
sienes sobre medios son extremadamentecomplejas tanto
por las dificultades de investigación y medición, come
por la propia complejidad de los fenómenos de comunica-
clon, entendidos como fenomemos sociales, así como por
la propia importancia económica de esta clase de deci-
siones (estrategia y objetivos de comunicación de las
crganizaciones).

¡Lomo afirma el propio HORNIK, a pesar de los importan-
tes avances emprendidos desde el campo de la Publicidad
para el conocimiento de los medios de comunicacion, -—

muchas de las investigaciones al uso, precisamente aque
lías en oua se ha realizado un mayor esfuerzo presupues
cario, son todavía poco relevantes para las necesidades
de muchos anunciantes, sobre todo porque “se han limi-
tado a contemplar la publicidad como una decisión senci
lía, cuando de hecho se trata de decisiones complejas a
fin de conseguir un impacto retardado y efectivo del —

anuncio por un largo período de tiempo”.

Así, como ya dijera en 1975 Leo Boqart, “la influencia
de la investigación de medios ha originado un inmenso
apetito de datos sin responder a las cuestiones esencia
les sobre las que descansala validez de cualquier mode
lo”.
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Apoyándose en estudios de BASE y LONSDALE <1966>, BEALE,
MUGRES y BROADBENT <1966<. LITTLE y LODISM <1969> y -—

SWANSON (1972< . concluye Hornik que las técnicas de ——

‘Media Planning”, correctamente establecidas desde el -

punto de vista estadístico y matemático, tienden a cen—
trarse más en la minimixación del coste que en la arIa—
ración de las características comunicativas de los -—

medios.

Desde luego, puede afirmarse que los medios suponen ——

algo más que una simple vehicuiación de mensajes, tos
medios suponen procasos y situaciones de comunicacion
diferentes que contribuyen en alguna medida a la efec-
tividad o inefectividad del mensaje. Los medios suponen
conductas, conscientes o inconscientes, de acercamien-
te <o de contacto, por seguir la terminología habitual),
suponen formas diferentes de “estar”, manerasdiferen-
tes de captación o apropiación del mensaje, dosis mayo-
res o menores de credibilidad, combinacionesdistintas
de contextos comunicativos.

4.4.3.— El ‘PacetAnalysis

”

Partiendo del anterior planteamiento crítico respecto
a la investigación de medios habitual y a su aplícacíen
en los modelos de “Media Planning”, se propone, cono -

aproximación multivariable, la aplicación del Análisis
de racetas a un universo constituido por el proceso nor
mal de decisiones sobre medios, tanto en el nivel estra
tóqico (Selección inter—media> , como en el nivel de ——

planificación (selección intra—media)

Previamente es necesario explicitar el fundamento teó-
rico del “Facet Analysis” <37~).

Cualquier fenómeno u objeto social puede ser visto -—

como un conjunto divisible en subconjuntos. Al mismo -

tiempo las teorías explicativas de tales fenómenos mame
jan conceptos que pueden definirse como conjuntos de -

elementos o de variables. Así pues, en la medida en que
una teoría sea capaz de descubrir los conceptos y varia
bles que reflejen mejor las relaciones estructurales -—

entre los elementos reales estará en mejores condicio-
mes para dar una explicación coherente con la realidad
dbjetiva.
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La idea fundamental del Análisis de Facetas, es la de —

que las variables fundamentales para una investigación
deben ser establecidas en función de los elementos del
:enomemoestudiado.

Estos elementos pueden definirse, en términos matemáti-
ces, como productos cartesianos de conjuntos simples, —

de forma que una faceta es un conjunto de elementos ——

componenteso subfenómene, lo que podría expresarse ——

gráficamente así:

A O B
O ocojunto de 2 facetas

c(sj ‘Dr)

- - Ay E sonfacetasde O
nrn

rn n

Supongamosque existe un tipo especial de conjuntos en
que sus elementos son la combinación de otros elementos
de otros conjuntos. Es decir, un conjunto C que es el
aroducto cartesiano de otros des, A y B, de forma que —

C = A x 3.

Cualquier elemento característico de C, al que llamare
nos c contendrá, pues, dos elementos, uno procedente -

de A y otro de E, según la expresión c (a~rbk>. Si
A tiene a elementos y E tiene n elementos, ~C tendrá

mn elementos.

Puede decirse entonces que C es un conjunto que tiene
dos facetas y que A y b son facetas de U.
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Rafael Alberto Pérez, citando a HORNIK (1974), presenta
el siguiente ejemplo:

Consideremoslos dos siguientes conjuntos de elementos,

Acanal m=Fuente de CSistema del
informacion canal de ínter

manen

a
1— Empresa b =1 nvestigacióm

~2” Agencia de P. b2= Documentación

a1” Medio de conu
nican ion

Así pues. el sistema del canal de información, C, sera
el producto de los conjuntos A (canal) por S <Fuente —

de Información) y comprenderá el conjunto de todas las
posibles combinaciones de un elemento de A(a1,a2a3) -

con un elemento de B(b1,b2).

1 . Investigación de la empresa
2. Investigación de la agencia

AxO ~ Investigación del medio4. Documentación de la empresa
5. Documentación de la agencia
6. Documentación del medio

Esta aproxímacion al análisis de las variables de un —

conjunto sugiere la idea de que algunos elementos compo
mentes de las facetas son específicés del conjunto, ——

mientras que otros no son específicos. Las variables -—

que contienen los primeros están más estechamente liga-
das al conjunto que los no específicos, y éstos pueden
ser considerados como un nexo <una relación) entre unas
facetas y otras. En este sentido son útiles para esta-
blecer las relaciones entre las diferentes facetas.

A la vista de las consideraciones y del ejemplo ante-
rior, puede decirse que mediante la determinación de -

las facetas de un fenómeno podemos presentar su estruc-
turs semántica y las variables signifiativas que la ——

integran. A partir de dicha estructura semántica pode-
mos predecir una ciérta estructura estadística mediante
una mattiz de correlación de coeficientes.



—681—

De esta forma se pueden examinar los datos empíricos —

obtenidos para examinar si confirman la estructura ——

estadística anticipada desde la estructura semántica
(diseño de facetas>. Sólo de esta forma, como piensan
muchos teóricos, es posible relacionar teorías abstrac
tas en el campo de las ciencias sociales con la inves:
ligación empírica.

Cuando un investigador tiene que elegir las variables
sobre las que va a trabajar parece razonable proporcio
narle una herramienta formal que pueda guiar su intui-
ción y le permita aceptar o rechazar variables sobre
una base teórica, más que sobre observaciones empíricas
inconexas que no contemplen el conjunto de tal fenómeno
en todas sus dimensiones.

4.4.4.— La “Mappinq Sentence” y el “Smallest Analysis

”

Esta estructura semántica del problema a abordar y de-
cidir, se resume en la llamada “Mapping Sentence” (se-
gún nuestra traducción aproximada “Frase mapa” o “Frase
topolóqica’ ) que en el fondo constituye una hipótesis
de trabajo sintética extremadamenteútil, a nuestro ——

mirlo, en el campo del análisis y las decisiones.

Una “SAapping Sentence”, según la definen JAFFES y —-

NEBENZAR). ) 375), es “una definición simultánea de todas
las variables que deben incluirse en la investigacion.-
Una vez que se ha definido, las preguntas se formulan --

directamente desde ella”.

Tonemos un ejemplo presentadopor tos mismos autores a
propósito de un estudio concreto para la MIFAL HAPAYIS
Lotería israelí):

UNA “MAPPING SENTENCE” REFERIDA A LOS COMPORTAMIEN-ET
1 w
82 179 m
330 179 l
S
BT

TOS DE COMPRA DE LOTERíA DEFINE TODAS LAS VARIABLES
DE lNvrstTGAcíoN

.

* Los respondentes (X) expresan su:

- (A) Tipo de comportamiento

(al) Conocimiento
<a2) Actitud
(a3) Evaluación
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* Con referencia a

:

— (B) Objeto

:

(bU Lotería semanal
(b2> Loto
>b3) Lotería instantánea
>b4) Sportoto
(bS) En general

* En el área de

:

- (C) Area de referencia

:

(cT( Proceso
(c2< Premio

* En el período de tiempo

:

— (D> Estructura temporal

:

(di> Presente
(d2> Futura
(d3> Pasada

Este tipo de sentencia, que en el fondo no es más que
una buena definición del problema a investigar, tiene
el mérito de abarcar todas las cuestiones posibles que
podemos plantearnos en tal investigación, y en conse-
cuencia, formular todas las preguntas desde esta estruc
tora semántica y lógica. Puede incluso que queden algu-
mas cuestiones sin contestar, pero al menos conoceremos
cuáles son los huecos de investigación, cuáles nuestras
zonas de sombra, cuáles nuestras ignorancias.

Incluso partiendo de una mala definición del problema,
y por tanto, de la “Mapping Sentence”, cabe siempre no
anclarse en la metodología y, por tanto, reformular de
forma más exacta el objeto de la investigación.

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 posibles
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otra ventaja traducida en el llamado SMALLEST SPACE
ANALYSIS (SSA). viene determinado por el tipo de análi-
sis de esta información.Siguiendo el ejemplo anterior,
si se utiliza la “crosa tabulation” para estudiar las
nueve variables incluidas, se necesitarían 72 tablas -

#n (n-fl#. Por el contrario, un napa SSA, basado en --

matrices de correlación, puede proporcionar, a través
de un “clustering” mucha más información en menos tiem-
po, a través de esquemastopológicos multivariantes.

4.4.5.— La sustituibilidad de Medios, según JACOB HORNIS

Sobre la base de las anteriores consideraciones teorí-
ras del “Faret Analysis’, Hornik define el análisis de
medios como la identificación y estudie de las caracte-
rísticas comunes y diferenciales de los distintos cana-
les publicitarios, tales como sus ventajas o desventa-
jas en la ronunícacion comercial, sus propiedades técni
cas y el coste, en orden a alcanzar mejores decisiones
y a determinar prácticas más acertadas en la utiliza—
cien de los medios dentro de un período de tiempo deter
minado.

Para ello examina los más importantes estudios realiza-
dos en las últimas décadas, analizando desde un punto —

de vista crítico las conclusiones empíricas relevantes
en este terreno.

Las personas que tienen que seleccionar modios pueden
normalmente especificar la clase de vehículos publici-
tanes sobre la base de : ( 376)

>1> El tipo de medio, soporte o unidad
(2) La cobertura del medio
>3) La composición de la audiencia—objetivo
(4) La clase de producto o servicie
(5) Las propiedades comunicativas del medio
(6> Las cualidades técnicas del medio
(7> El volumen del presupuesto y el coste, absoluto

o relativo,
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(1) Tipo de medio, soporte o unidad

Los vehículos básicos 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-
nos o revistas son soportes (vehicles>. La forma y el
contexto en que aparece el anuncio en un soporte son -

las unidades del medio (Units>. Es claro, en este sentí
do, que un conocimiento detallado y objetivo de la
estructura de los medios, soportes y unidades del país
y sociedad en que se intenta actuar- es fundamental para
juzgar sobre la implantación social y las posibilidades
“a priori” de cualquier acción de comunicación por obje
tivos.

(2> Cobertura

El análisis de la cobertura supone seleccionar un medio
que alcanza un porcentaje deseadode personas a traves
de una combinación de soportes, un determinado numero
de veces (repetición o frecuencia). Ello supone también
determinar hasta que punto determinadas unidades <Unita)
producen un impacto repetido sobre las mismas personas
(duplicación), y el crecimiento de la audiencia total -

obtenido por sucesivas unidades del mismo soporte o de
varios soportes combinados <acumulación>. Estos aspectos
han sido estudiados por autores como -Agostini (1962),
Banks y Mandansky <1958), Goodhart y Ehrenberg (1969),
Headen Klompmaker y Teel (1977), Sotíer (1964), Mevik y
Vinding <1966), Ray y Sawyer (1971).

Hablar de Cobertura de un medio o soporte es en el fondo
una forma distinta de manejar el concepto de ‘ExpOsi
ción’ o ‘Contacto’ medido en términos de personasalcan
zadas una o más Veces.

Según nos dice J.L. León <377) existe en este terreno
una utilidad clara de los estudios econométricos de -—

análisis de regresión que pueden abarcar tanto la pre-
dicción directa de las audiencias, como la relación -—

entre la audiencia acumulada de 2 apariciones de un —

soporte y la audiencia promedio de una aparición (mode
lo beta—binomial). y también la predicción sobre la —

relación entre cobertura y atención a los programas -

aparte de otros análisis. En estos campos el análisis
de regresión supone una mejora “al proporcionar la base
para situar los mensajes publicitarios con arreglo a —
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la cobertura futura” en tanto en cuanto permite la simu
lación de ciertas variaciones, incluso con datos proce-
dentes de un trabajo de campo defectuoso.

Naturalmente, si se desea profundizar incrementando el
valor predictivo de las investigaciones aparece inmedia
tamente la pregunta sobre a qué responde la ‘exposición’
que al final produce como resultado la cobertura y también
la frecuencia o repetición (relación entre el total bruto
de exposiciones o contactos y el ndnero total de personas
alcanzadas)

Aquí. León, en base a los estudios de GLICE y LEVY —-

1962) que clasificaron a los televidentes en varias —

categorías quienes no discriminar, los críticos y los
acomodaticios), afirma que “se puede concebir la reía—
clon entre el medio y su audiencia. ..en terminos de ——

gratificación de necesidades”, es decir, que cada seq—
nento de la audiencia tiene un perfil propio no sólo —

en base a sus características demográficas, sino ——

también en cuanto a sus preferencias, tiempo dedicado
al medio, relación con unos y otros soportes, tipos de
necesidadesque el individuo busca satisfacer, etc. En
este sentido. León llega también a una importante con-
clusión: “Debería ponerse en revisión el concepto de --

masas, en eí sentido de que mo expresa bien la realidad
multiforme del qué y del por qué distintos individuos
se relacionan con los medios”.

En otro terreno <no olvidemos el análisis que hace este
autor desde la óptica de las metodologías de investi-
gación), León señala la importancia que han tenido los
métodos de la “Investigación Operativa”, tan de moda -

en los años 60, sobre los problemas publicitarios y de
medios. Esta moda, inspiradora de gran parte de los ——

“modelos de planificación”, tal como han sido expues-
tos anteriormente, exigía por una parte contar con una
información muy completa sobre todos los medios <enfo—
que nultí-media>, contar también con la posibilidad de
su introducción en programas de ordenador adecuados, y
hacer comprender a los profesionales su lenguaje espe-
cífico. En los momentos actuales, como muestra del --

fracaso de estos modelos, nadie habla da “Modelos de -

optimizaci do” (cosafrecuente en los 60 y parte de los
70)
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Estas técnicas, decimos nosotros, en su parte menos so-
fisticada y más útil, han permitido racionalizar sin -—

embargo, dada su interesante base matemático—estadisti
ca, diversos cálculos que pueden proporcionar criterios
estratégicos en términos de cobertura, duplicaciones —

entre medios y soportes, correlaciones de audiencia, --

valocidad de cobertura, curvas de acumulación, distri-
bución de frecuencias, etc. En la medida, por tanto, -

en que tales técnicas proporcionan criterios objetives
de cuantificación de la audiencia o de sus segmentos,
son un instrumento indispensable de lógica decisional
en este campo específico.

En este terreno del análisis de coberturas, frecuencias,
etc., se situarían todas las técnicas de “Media Planning”
conocidas y sus diferentes utilidades, si bien el exce-
sivo énfasis que ha hecho la investigación publicitaria
de medios ha perjudicado la visión de los aspectos conu
nicativos de los mismos.

(3) Composición de la audiencia

Los emisores están interesados en la clase de personas
que puede alcanzar un determinado “media mix”, en fun-
ción de las características de las mismas que seaposi-
ble determinar a través de la investigación. La compo-
sición y clasificación de la audiencia incluye rasgos
demográficos, socio—económicosy psicológicos, como han
puesto de relieve Baungarten y Ring en 1971, o NieLe -

en 1970.

Pero además, la gente se encuentra en diferentes esta-
dos mentales y emocionales, y ejercita mas o menos su
propia voluntad cuando entra en contacto con diferen-
tes medios o soportes. Así, la gente lee los diarios
de forma distinta que las revistas (Lucas, 1959), o se
expone a una valía de P. Exterior de forma totalmente
diferente a como asiste a una proyección cinematográ-
fica o ve la TV. Estas diferencias pueden influir grande
mente sobre la respuestas a los mensajes incluidos en —

los diferentes medios, aunque la presentacion sea la -

misma.
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<4> Clase de producto o servicio

El tipo de producto o servicio determinará muchas veces
qué medio debe predominar en el ‘media mix”. Así varios
estudios han demostrado, por ejemplo, que un producto -

de consumo familiar envasadodebe ser anunciado básica
mente en TV, ya que este medio proporciona la más amplia
audiencia posible para un mensaje publicitario (Du Bois,
1959; Grass y Sallace. 1974). Así también, las estadís-
tiras de inversiones publicitarias de nuestro país demues
tran que existen diversas situaciones típicas en la -—

combinación de medios utilizadas por los diferentes anun
ciantes según el sector anunciante en que se encuentran,
lo que determina la clase de producto, de consumo gene-
ralizado, de consumo restringido, semi—industrial. indus
tial, etc.

José Luis LEON señala que en los últimos años el análi-
sís multivariante se ha utilizado bastante bien para —

asociar los niveles de audiencia con los del oso de -

productos, en el terreno de los programas o contenidos,
pero nos dice también que “se ha prestado memos aten-
cien al análisis de las razones psicológicas o sociales
que motivan y explican la exposición a los medios”, y
esto porque se precisa una segmentaciónde la audiencia
“desde la dinámica interna del consuno de medios”, es
decir, una explicacion no coyuntural del fenómeno, sino
relativamente estable del mismo. El “Cluster Analysis’
o la técnica AID le parecen los procedimientos roas coro
pletos, como va había señalado FRANCISCO RUmIRA (318)
en los años 80.

Realmente la mayor parte delos estudios de audiencia
al uso, tanto mono— como multimedia, utilizan esta -—

forma de calificar la audiencia en base al consumo o
uso de ciertos productos. También los estudios promo-
vidos desde ciertos medios particulares, como en alguna
ocasion hemos tenido la posibilidad de experimentar -

(379) utilizan esta forma de cualificación a efectos de
captación de las inversiones de ciertos productos.

En opinión de J.L. León nada impide aprovechar este tipo
de datos extraídos en los estudios convencionales, si —

se tratase de relacionar estos datos con otros paráme-
tros que aclarasen el significado de tales consumos. En
este sentido a León le parece que este problema se trata
ría mejor desde una óptica multivariante que univarian—
te.
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<5) Propiedades comunicativas del medio

Es Éste uno de los campos más inexplorados en termínos
generales, pero algunos estudios parciales demuestran
que los medios producen efectos comunicativos diferen-
tes.

Evidentemente, la cuestión de las propiedades comunica-
tivas de un medio o soporte (en el sentido en que lo -

plantea Hornik> conduce directamente a la del nivel de
adaptación del mensaje a la de las características del
medio, sin que quepa demasiadaduda, según nos dice --

J.L. LEON <380), sobre el hecho de que “la Publicidad
adaptada al medio suscitará una respuesta más positiva”

La matización surge cuando advertimos que tal “adapta-
ción” puede entenderse:

a> como coincidencia de valores entre los del mensaje
publicitario y los del medio.

b) cono coincidencia de lenguajes. (Comprensibilidad>

cl como coincidencia formal de los lenguajes (en el sen

tido de Jean CLOUTIER).

dI como coincidencia entre los valores del mensaje y los
de la audiencia, según tablas de valores del tipo de
ROKEACH (1968) o CANNON <1981>, pasando por algunos
intentos de tipo “contable”, bastante ingeniosos, -

como los de GUUNINO <1968>.

En definitiva, la cuestión de la adaptación mensaje/me
dio conduce a la de los contenidos de los medios. Segdn
León “los contenidos de los medios constituyen el entor
no conunicacional propio de la gran mayoría de los mensa
jes publicitarios. Este entorno no tiene sólo una can-
tidad yuxtapuesta o neutra respecto de la publicidad,
sino que puede influir en distinto grado sobre el recuer
do, las intenciones de compra y las percepciones de la
marca, que constituyen el objeto propio del mensaje --

publicitario”, concluyendo que “...em definitiva lo que
debe ser comprendido es el cúmulo de factores de consu-
mo de los medios que pueden afectar tanto a la respues-
ta suscitada por los enfoques creativos, como a la --

estrategia de medios”.
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Respecto a las metodologías utilizadas, señala que. -—

aunque por regla general existen en muchos países estu-
dios sistemáticos y periódicos sobre las característi-
cas de las audiencias, falta precisar qué tipos de --

contenidos de los medios son los más interesantes o más
preferidos por cada uno de los segmentos, apareciendo -

aquí un cierto grado de tautología, ya que si un “seg-
mento” de población debe definirse por características
comunes <no necesariamentelas estadístico—demográficas>
el tipo de relacion con el medio que afectase a los -

contenidos contextuales constituiría en sí mismo una —

característica definitoria del segmento.

‘fa hemos aludido en este mismo epígrafe a las constan-
tes alusiones que hace J.L. LEON a los medios coito --

vehículos cuailitatlvos de comunicación, al impacto gene
tal cualitativo la estrateoia de medios como algo dife-
rente a la olanificación, y al contexto de los medios.

Se hablá de una cosa o de otra, en el fondo lo que cxii
te es una -tan inquietud por edmo manejar, en estudios
ce aboratorio o con otras técnicas, la relacíen entre

- Las características propias del soporte. Pero es que
de estas características ¡unas son inseparables del
medio, otras de la audiencia, y otras del momento -

histúrico que viven medio y audiencia!.

- Las características del mensaje

- La medida del efecto (recuerdo u otro parámetro>

Y aquí de nuevo se plantea una cuestión interesante:
¿Qué ocurre en medios que continuamente están lanzando
mensajes cJe muy diversa índole <culturales, deportivos,
mas o menos frívolos, información, cine, sociales, etc.
como ocurre en la TV competitiva de nuestros días... 7.

Dadas las rutinas profesionales en Publicidad y Pelacio
mes Públicas, existe una altísima probabilidad de que -

la relación medio/mensaje, o también la coincidencia -

del mensaje-con-ej cóntéxto se produzca de forma pura-
mente accidental. En este terreno posiblemente no exis-
te ningún método de investigación cient=fica que mo --

caiga en lo arbitrario, salvo para detectar “a poste-
non” la medida en que el creativo ha ignorado o se —

ha apartado de dicha relacion,
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LEON reconoce este hecho cuando dice: “Se ha medido uti
liando estudios globales de medios que no pueden arro-
jar una precíslon acerca de la influencia sobre mensa-
jes publicitarios concretos”.

A nuestro juicio, la cuestión sobre las propiedades --

comunicativas de los medios, se sitúa en un ámbito comu
nicativo. en el que el medio no puede concebirse sin su
audiencia, ni ésta sin las características de los -—

medios/soportes. Cono reconoce el mismo J.L. León, tra-
tando de la descripción de la audiencia, las caracterís
ticas que la definen >desde las demo~raficas hasta los
valores personales, como los describe ROKEACH, 1968) se
asocian a la idea de que el consumo de medios “es una -

función de las necesidades de la audiencia, de modo que
pueda decirse que diferentes medios satisfacen diferen-
tes necesidades”, con estudios que establecen las funrio
mes comunicativas e informativas de los medios, hasta -

las que tratan de establecer correlaciones positivas o
negativas entre las características de la audiencia y —

el consumo o uso ‘eval.ir de los mismos.

Así, algunos medios producen fuertes efectos de presti
gio y efectos inducidos sobre las redes de distribuci~n
como ha ocurrido durante aflos con la Televisión. Por -

otra parte, la mayor parte de los medios tiene su propio
contenido editorial emparejado con las preferencias del
individuo o con sus predisposiciones (Fuchs, 1974), -—

(Mitchell, 1965), de tal forma que el anuncio que coan—
cida con ese contenido editorial logra mayor eficacia.

Algunos medios como la Radio logran una mayor retención
de contenidos sencillos que otros, como los medios -

impresos. Pero lo impreso se revela superior a la ——

presentación oral (puramente auditiva) cuando quiere -

transmitirse una cierta complejidad argumental. La Tele
visión produce en las audiencias un sentimiento de rea-
lidad ambiental, y por tanto, emocional, mientras los
medios impresos permiten al lector controlar el tiempo,
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la velocidad y la dirección de la exposición (Grass y
‘Wallace, 1974).

Por otra parte, el contexto comunicativo de cada uno de
los medios está fuertemente influido por la mayor o --

menor competencia publicitaria, de forma que una fuerte
competencia en el tiempo o en el espacio, puede suponer
la perspectiva menos favorable para un producto en par-
ticular, anulando o disminuyendo la efectividad de --

ciertos anuncios. Coincide esta proposición con la duda
de muchos anunciantes que se plantean la necesidad de —

huir de aquellos medios en lo que está entablada la --

mayor batalla publicitaria, muchas veces los de náxima
difusión, pero sobre los que habría que precuntarse —-

cuál es su grado real de efectividad.

>6) Cualidades técnicas del medio

Cada uno de los medios puede también ser caracterizado
por razon ce sus especificidades técnicas, muchas veces
relacionadas con los respectivos lenguajes: lenguajes
simples (auditivos, visuales) o complejos audiovisua-
lea, escrit.os, scriptovisuales, audio—scripto—visuales.
en terminología de Jean Cleutier> visión estrucrural
frente a secuencialidad~ dinamismo frente a estatismo
>modios impresos versus medios auditivos o audiovisua-
les

Para otros medios, como los impresos, son fundamentales
las cualidades que aporta la tecnología: técnicas de —

impresión, calidad del papel, encuadernación, que a la
vez influyen sobre la visibilidad y calidad de un anun-
cio (Fisk, 1939; Hsia, 1968). -tampoco es necesario in-
sistir sobre la aportación tecnológica en el campo de
los medios audiovisuales (video, nuevas técnicas de --

grabación de sonido, etc.>. Desde otro punto de vista.
mientras unos medios son flexibles por razón del espa-
cio y la localización, otros lo son desde el punto de
vista del tiempo.
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(7) Coste

Las combinaciones de medios seleccionadas deben evitar
el encarecimiento de los programas de publicidad de la
empresá, siempre que no estén justificados por otras —

ventajas comunicativas, y deben lograr alcanzar a la -

audiencia—objetivo a un coste razonable. Naturalmente,
esto quiere decir que los costes relativos de una accion
comunicativa no pueden calcularse sólo sobre la base de
la cobertura y la frecuencia, sino sobre todo el conjun
to de facetas que integran el problema.

(8) Dimensiones temporales

El análisis de los medios debe realizarse en el tiempo
y en el espacio debido a que aquellos pueden encontrar-
se, en función de las condiciones sociales, en diferen-
tes niveles de desarrollo tecnológico. Así, en los últi
mos años se han producido importantes cambios tecnoló-
gicos que están afectando a la evolución actual y futura
de algunos medios (Radio, Cine, Televisión por cable, —

TVpor satélites, etc.>. Por ello, el sector publicitaric
está constantemente estudiando y experimentando nuevos
desarrollos y tendencias en la utilización de los --

medios.

En este sentido puede hablarse de medios emergentes, -

medios estabilizados y medios en regresión, pero habida
cuenta de la relativa lentitud de los cambios sociales,
en ocasiones no es fácil descubrir las tendencias evo-
lutivas de los diferentes medios de comunícacion.

4.4.6.— La “Mapping Sentence” en el modelo Hornik para decisio-ET
1 w
100 197 m
365 197 l
S
BT

mes entre medios

El antetior análisis teórico, basado en las investiga-
ciones realizadas sobre diversas dimensiónes de los -—

medios de comunicación en sus aplicaciones de comunica-
ción por objetivos, puede representarse ea una estructu
ra semántica o “Mappimg Sentence”, lo que podría tradu—
cirse aproximadamentepor “frase mapa o • frase topográ
fica”.
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La “Mapping Sentence” es una definición formal que abar
ca las estructuras de los elementos organizados que se
deberían tener en cuenta al abordar problemas de deci-
sión de medios, tal como se presenta en el cuadro í -

adjunto y que podría resumirse de la siguiente forma:

EL ANUNCIANTE QUIERE SELECCIONARUN MEDIA-MíE
CON EL QUE CUBRIR UN PORCENTAJEDESEADODE --

CONSuMIDORES-oBJETIVo. PARA DE ESTE MODOOBTE-
NER EL MAxIMO IMPACTO DEL PRODUCTOCON RESPECTO
A CIERTAS PROPIEDADESCOMUNICATIVAS Y A LAS --

CUALIDADES TECNICAS DE LOS MEDIOS, DENTRO DE -

CIERTAS RESTRICCIONES PRESUPUESTARIASY UN ORDEN
DE COSTES, ‘f DENTRO DE UN PLAZO DE TIEMPO. EL -

ANUNCIANTE, ADEMAS, MEDIRA EL PLAN DE MEDIOS, -

UTILIZANDO METODOSAPROPIADOS DE IN’VESTIGACION

.

El desarrollo de esta “Mapping Sentence” representa -

todas y’ cada una de las combinaciones que se pueden -

establecer entre los elementos que componen las distin
tas facetas, y por tanto, situaciones de comumicacion
diferentes. Así, el anunciante, partiendo del conjunto
de canales o vehículos pUblicitarios existentes, selec—
cionara íes mas convenientes para él y prescindirá del
resto, al mismo tiempo que le hará ser más consciente
de las omisiones y poder evaluar su importancia relati
va.

E~enplo de una posible combinación de elementos sería
la siguiente: El anunciante escogera un mix de progra-
mas de Tv <a

1> con el que alcanzará ib1) un “m~ por -—

ciento de la población objetivo especificada en base
a datos demográficos >c11, para así obtener el máximo
impacto de un producto envasado >d1>, con relación a
cierto contenido editorial de los medios e > y rasgos
audiovisuales y de color (f ) dentro de un ~aio coste
(g~l y de un tiempo óetermiAaúo It>). El anunciante ——

evaluará el plan de medios mediante métodos de progra-
mación lineal Cm1) que, a la vez, usan tecnícas de -—

entrevista personal (r3>
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FACETAS Y ELEMENTOS

EL ANUNCIANTE QUIERE
SELECCIONARUN A.- MEDIA MIX

—al: tipo de medio
—a2: soporte
—a3: unidad

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

—bí: bu— penetración
b12—- audiencia neta
b13— audiencia acumulada
b14— correlaciones de audienci

-b2: b21- frecuencia media
b22— distribución de frecuenci

EN UN PORCENTAJE
PREFIJADO DE C.- COMPOSICION DE AUDIENCIA OBJETIVO

—cl: características demográficas
—c2: características sociodemográfic
—c3: características psicológicas
-c4: hábitos de exposícion

-cn:

Y QUE OBTENGA. ADEMAS,
EL MAXIMO IMPACTO PARA
EL D.- PRODUCTO

—di: productos de consumo envasados
—d2: mercancías al por mayor
—d3: bienes de consumo selectivo
—d4: servicios

CUADRO1
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(Cuadro 1. contínuacion>

CON RESPECTO A LAS
PROPIEDADES Y CUALI-
DADES DEL MEDIO E.— PROPIEDADES COMUNICATIVAS

-el: publicidad de la competencia
—e2: imagen, prestigio y reputación
—e]: contexto editorial
-e4: complejidad del mensaje

y TAMBIÉN E.- CUALIDADES TECNICAS

-fi: audio
-42: video
—fi3; audiovisual
--14: scripto
-15: flexibilidad: 151: color o b/n

§52: estatismo

versus dina-
mismO.

—16: beneficios especiales

OE!:’ZRC DE UN MARCEN.. . . O. — COSTE
DE COSTE

-gl: restricciones presupuestarias
-g

2: presupuestos competencia
—gJ: costes relativos
-q4: relación coste/unidad oublici

carla.
-oS: financiación

Y UN PLAZO OF...... T.- TIEMPO

-T1....Tt
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>Cuadro 1. continuac~oní

EL ANUNCIANTE QUIERE
CONSEGUIRLOCON SIS-
TEMAS DE Nl.— NEDICION

—mi: programación lineal
-m2: programación dinámica
—mí: análisis marginal
—m4: programación heurística
—mB: simulación

UTILIZANDO TECEICAS
APROPIADAS DE R.- INVESTIGACION

encuesta por correo
encuesta telefónica
encuesta COn entrevista personal
diarios
contaje de personas y vehículos
medición automática

—rl:
—r2:

—r4:
—rS:
—r6:
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4.4.7.— Un ejemplo de aolicación oráctica del modelo

Escogeremos un ejemplo de aplicación, realizado por el
Doctorando en España. en el año 1981, suficientemente
ilustrativo tanto de la técnica de aplicación en sí ——

misma, como de algunas de las conclusiones que pueden
extraerse del análisis de facetas (381

Su ueste inicial

al La empresa Y debe transmitir, como objetivo de comu-
nicación la imagen de una organización dedicada a -

estudios y difusión de temas económicos, ligada con
cIertas corrientes internacionales con las que está
conexionada, para alcanzar un posicionamiento de -

maximo nivel en materias relativas a la economía —

naclonaí e internacional.

5) El público-objetivo se define dentro de los segmen-
tos de máxima significacion en cuanto a la creacion
y mantenimiento de opinión nública informada en los
terrenos culturales, sociales y económicos, sin ——

descartar audiencias residuales situadas en torno a
dichos segmentos.

c( Junto a íes medios de comunicación convencionales
Prensa, Radio, TV, etc.> no se descartan los medios

no convencionales que permiten incidir sobre grupos
determinados, bien definidos, que pudieran actuar -

como multiplicadores de las acciones de comunícacíen.

di En cuanto a las condiciones espacio—temporales, se —

considera necesario actuar con una fuerte concentra-
ción espacial en los centros que constituyen centros
de decisión económica. Respecto al tiempo, las accio
mes se consideran continuas, coordinadas entre sí y
con posibilidades de mutua potencíacton.
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Facetas, elementos y “mapoino sentence

”

Se anlica el modelo Hornik, basado en el “Pacer Analy—
sis”, con algunas matizaciones respecto a los elementos
componentes de las facetas, según adaptaciones de J.M.
Maz o.

Grupo de evaluación de facetas

Fue integrado por cinco expertos publicitarios en medios
de comunicación, tras un “briefing” informativo sobre —

el planteamiento estratégico del problema. Se realizó -

un primer intento fallido en cuanto a las opiniones del
grupo, por lo cual se realizó un segundo “briefing’ en
el que se definió en- termines muy exactos el problema -

de comunicación planteado.

Evaluación de facetas medios

Los medios que se sometieron a consideración fueron los
siguientes: Prensa Diaria, Revistas, Radio, Televísion,
P. Exterior. P. Directa, y Actos Públicos. Las facetas
consideradas fueron las indicadas con las letras A a C
en el modelo Hornik <A. Media Mix.— 3. Cobertura.- C.
Composición de la audiencia objetivo.— D. Producto.—
E. Propiedades comunicativas.- F. Cualidades técnicas.—
O Ceste

Las puntuaciones asignadas a cada una de las facetas —

para los diferentes medios iban de 1 á 6 en las facetas
A, E y O, y de 1 á 5 en las facetas restantes,

Tabla de evaluación de facetas

De la evaluación anterior se llegó a la siguiente tabla
en la que las cifras de evaluación roAs bajas (1 por -—

ejemplo> determina el máximo valor de significación de
una faceta respecto al medio:
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A OCDE FC

Prena Diaria
Revistas
Radio
Televisión
P. Exterior
P. Directa
Actos Públicos

2 1 2 ( 1 3 1

422 1 1 2 1
544 322 1
3 1 3 1 2 1 1
6555654
1 1 1 1 1 2 4
1 2 1 1 1 1 6

La tabla anterior determina el rango de los distintos
medios en función de las distintas facetas considera-
das. Para poder determinar la situación que ocupa glo-
balmente cada uno de los medios en función de todas las
facetas en conjunto, se realizó la siguiente tabla.

Tabla de desviaciones de rango

En esta matriz se determina, en base a la evaluación —

anterior, la desviación de rango que cada uno de los —

medios experimenta en relación al medio que (dentro de
cada una de las facetas> obtiene el máximo rango (recuór
cese que es el que tiene la evaluación más baja, 1 por
ejemplo>.

A OCDE FC Suma horizontal

Prensa Diaria
Revistas
Radio
Telev:sion
P. Exterior
p. Directa
Actos Públicos

1 — 1 ——2—
3 1 1 — — 1 —

4 332 1 1 —

2—2— 1 — —

5444 543
- 1 3
— 1 — — — — 5

La última columna (Suma horizontal) refleja el total -

de las desviaciones de rango de cada uno de los medios
en relación al medio que obtiene la máxima evaluación
en su faceta. Esta suma permite establecer la distancia
relativa que ocupa cada uno de los medios respecto a los
demás para el problema considerado, y en consecuencia,
adoptar una serie de decisiones estratégicas respecto -

al manejo de los medios de comunicacion.

4
6

14
5

29
4
6



—70 0—

Así, de la tabla anterior aparece claramente que los
Diarios y la P. Directa oresentaban el máximo valor -—

rara esta empresa. A muy corta distancia se situaban -

la Televisión, las R~vistas y los Actos Públicos, y —

mucho más lejos del foco de interés la Radio. La publi-
cidad Exterior cuedaba practicameote descartada para ——

los intereses de la misma empresa.

Graficamente la distancia relativa entre los diferentes
medios se presentaba así:

Diar. .Rev.
P.Dir. Apubí. Radio P.Ext.

4 5 6 14 29

A nuestro luido este problema concreto presentaba una
clarísima solución estratégica que consistía en el mane
jo alternativo de cinco medios (Diarios—p.Directa-Tv—
Revistas-Actos públicos>, que deberían potenciarse mutua
mente entre st mediante una acción combinada que no -—

pusiese el acento en ninguno de ellos en particular, -

sino precisamente en la combinación de todos ellos.

Obviamente, las consecuencias que se obtuvieron para
programar la actividad comunicativa de la empresa, lo
que sería muy largo de exponer aquí, permitieron reali
sar actuaciones Oc gran eficacia.

Validación estadística

Aunque en el ejemplo concreto presentado no se realizó
dadas las limitaciones experimentales, Hornik estable-
ce en sus experiencias una matriz de correlaciones —-

entre cada par de variables que ha servido como test -

comprobatorio del anterior método de ordenación de los
medios en función de sus características. En todos los
casos aplicados por Hornik, la prueba estadística repro
dujo el orden obtenido por el análisis de facetas, de -

forma que las correlaciones decrecían tanto Como Se -—

incrementaba la distancia entre medios.
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El momento en que se establece esta matriz de correla-
nones es despuésde la evaluación de los expertos tal
como se ha expuesto anteriormente. La correlación se —

establece para cada par de soportes y permite contem-
plar la similaridad o disimilaridad entre los mismos —

soore la base de las anteriores evaluaciones. Con ello
se consigue una plataforma para ver qué soportes se —

parecen mas entre si simplificando por tanto la tarea
de inclusión de soportes en el plan de medios.

Hemos de comentar también que la similaridad o disimi-
laridad no es un criterio absoluto de selección en el
sentido de que deba ser elegido siempre un medio simi-
>ar o disimilar a otro, sino un criterio estratégico —

cuyo sentido sólo se comprende desde los objetivos de
comunicaclon.

Otras aplicaciones

Este método difiere de los métodos convencionales de
ordenación y clasificación de los medios, puesto que —

define a estos dentro del proceso comunicativo comple-
tu, proporcionando por ello una ayuda práctica al pro-
ceso de toma de decisiones. Como dice Hornik, sus venta
jas no estriban “en la maquinaria que pone a nuestra -

disposición, sino más bien eh el vocabulario que crea,
la estructura que proporciona y las sugerencias para -

futuras investigaciones”. En definitiva, permite iden-
rificar variables olvidadas por la tecnología al use,
y también destacar aquello que mo conocemosy debería-
sos ínvestioar.

Todos deberíamosconprender, en contra de rutinas arrai
gadas, que los problemas de deciÉión entre medios dife-
rentes pasan por la comprensión de la similitud o disi-
militud de las estructuras y características de tales
medios, muchas veces encerrados en la tecnología del -

“Media Planning”, podrán presentar sus argumentaciones
estratégicas de forma más acorde con los objetivos y -

programas de los anunciantes, aplicar mas imaginación
a las soluciones que propongan y también prever los -

resultados que tales soluciones deben producir.

Desde el punto de vista de los propios medios de comu-
micación, esta aproximación puede proporcionar respues
tas tales como las de las pautas seguidas por ciertos
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productos o clases de productos, o las que son comunes
a codas las comunicaciones comerciales o a otros tipos
Le comunicación oor objetivos.

Poc otra parte, en momentos en que la tecnología está
Lnfl-syendo a veces de forma decisiva en la configura-
cion del cuadro general de los medios de comunicación,

racionales sobre la influencia de la aparícion o desa-
croMo de nuevos medios sobro la demanda relativa de -

los medios adyacentes (TV ocr cable-, “Video”, Audiovi-
suales interactivos, etc.).

Resumen

Los analistas de medios deben elegir entre un amplio
nú:r.ero de combinaciones de vehículos alternativos, -—

tanto inter como intra—medios.

Los datos sobre medios son de extrema complejidad. Quien
tiene que adoptar decisiones cera vez puede disponer -

de datos empíricos exactos o suficientemente significa—
ti-vos sobre las variables que debe considerar en su elec
cion. El sistema aquí presentado permite al analista de
medies incluir factores con evidencia empírica (todos
aquellos que proporciona la investigación de medios). -

Loro tambión, cuando no dispone de tal evidencia empí-
rica, añadir apreciaciones subjetivas donde no existen
datos disponibles, dentro de un esquemaracional.

Nos parece, por ello, que esta apertura a un esquema—

multivariable, y por ende multidisciplinar, debería --

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

alcanzar un modelo perfeccionado de toma de decisiones
en esta materia; y, finalmente, a perfeccionar la prác-
rica de la comunicación por objetivos eliminando ruti-
nas perniciosas. Es claro que desde una óptica univer-
sitaria el problema de la comprensión de los medios no
puede simplificarse, en base a la práctica corriente de
agencias y anunciantes, sino tratar de abordarse en ——

todas las dimensiones posibles, por ardua que sea la —

tarea.
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Es cierto que el modelo Hormik está planteado desde una
ostic a casi puramente publicitaria, lo gua se advierte
en la formulación de la “Mapping Sentence” para este —

problema concreto.

Sin embargo. HORNIK es un autor que comenzó a plantear
esta técnica desde una perspectiva más amplia de marRe-
ting (véase l.a diferencia de enfoque entre sus trabajos
de 1974 y de 1988> y con unas evidentes preocupaciones
comunicativas en el campo de la Publicidad.

Vn nuestra propia experiencia, de acuerdo con las apor
- aciones de RALER 1960, COX 1963 y IKOTLER 1980, la Pu-
uac idad no es más que otra fuente de información que
-~untribuve, en más o menos medida, a despejar los facto

os de riesgo implícitos en las decisiones de los consu
odores, de los opinantes. o de los votantes. Natural—

m ni
0 la información publicitaria está entremezclada -

ron elementos no puramente informativos (de convíccion
se quiere persuasivos), pero también —puesto que

no constituye un sistema cerrado— con otras fuentes de
,nformacián, personales (amigos, familiares, conocidos,
-<cl ‘públicas (medios de comunicacion, asociaciones,
o pos~ . comerciales publicidad, vendedores, otros>,

ida-; de la ~ropis expecIencia (manejo directo, exa
¡en previo, use del producto, etc-).

Forre todas estas fuentes, la publicidad o cualquier —

--¡ r teosaca monucomunícativa, puede jugar un papel —

ivo, otras un papel mas o menos equilibrado, y -

otras, finalmente, totalmente nulo, según las necesí—
coDos informativas de los individuos.

¡un cualquier caso, aunque aquí existe un campo abierto
-~ comparativo de investigacion. parece claro que en la
óptica de HORNIR una primera Faceta a incluir en la -—

“Mappinq Sentence” sería la del papel de que la Publi—
-cidad podría jugar junto o frente a otros sistemas de
comunicación por objetivos. En este terreno, lo que no
vale es dar por supuesto que sólo podemoshacer Publi-
ridad para resolver un problema de Comunicación.

Sin embargo, hay que reconocer que la propia estructu-
ca de planteamiento decisional del modelo HORNIK permi
te muy fácilmente su adaptación desde la Publicidad -

hasta otros sistemas de comunicación por objetivos.
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CAPITULO 50

CONCLUSIONES
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Ea los capítulos anteriores, de acuerdo con la Memoria inicia], y el sumario de este trabajo,
hemos examinado un amplio conjunto de factores y condicionantes que afectan a las
decisiones sobre medios en el área que hemos denominado de COMUNICACION POR
OBJETIVOS. Sin pretensiones de agotar el amplísimo tratamiento del problema por parte de
especialistas en Investigación y en la adopción de esta clase de soluciones prácticas (puesto
que en definitiva desembocan en actuaciones reales) ha llegado el momento de extraer las
conclusiones que deberían permitir avanzar en un tratamiento más objetivo y científico del
problema.

EL MARCO O ENTORNO DEL PROBLEMA

.

1. Partiendo del hecho deque existem formas o sistemas de comunicación que actúan para
lograr cienos objetivos, era importante determinar a qué nivel se produce en la realidad este
tipo de decisiones y por tanto, qué clase de condicionantes fundamentales aparecían en el
proceso. Ea este sentido, las decisiones sobre medios de comunicación se producen
habitualmente aun nivel subestratégico, suponiendo este nivel subestratégico la existencia de
una Estrategia de comunicación conducida por una determinada orientación que apunta a los
objetivos previamente establecidos.

2. Las distintas formas de comunicación por objetivos (Publicidad, Propaganda, Relaciones
Públicas, Comunicación promocional, etc.) constituyen un fenómeno social actual, observable
en sus características propiasmuchas veces enturbiadas por un conjunto de valoraciones
socisies que se traducen en calificaciones positivas o negativas sobre las distintas formas de
comunicación, según el papel que juegan en la dinámica social. Estas valoraciones, con
calificaciones o descalificaciones por parte de los especialistas, están estrechamente ligadas
a factores ideológicos y políticos, de acuerdo con la visión que cada uno atribuye a) papel
de los sistemas de comunicación y de los medios de comunicación en panicular.

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

4. Por otra parte, es necesario limpiar la visión científica de) problema de todas las
adherencias valorativas y practicistas que enturbian una consideración objetiva de la cuestión.
Para ello debemos centrarnos en el hecho comunicativo en sí mismo y en el tipo de
decisiones sobre los medios de comunicación que se ponen en juego para alcanzar los
objetivos. I.Agicamente, esto supone el mejor conocimiento posible de las potencialidades
comunicativas de los medios.
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5. Desde un punto de vista científico, por tanto, el problema se centra en examinar la forma
en que se adoptan las decisiones sobre medios (siempre en el campo de la Comunicación por
Objetivos>, el valor de los datos e informaciones que integran los elementos o factores
decisionales, la manera en que las organizaciones actúan en la práctica, y las posibles
deformaciones que en este proceso se produzcan.

6. Sin embargo, la globalidad de los procesos de comunicación a escala social, y la
conciencia de esta realidad ¡tan venido enmascaradaspor fenómenoshistóricosiniciadosen
el siglo XIX y continuadosde forma acelerada en el XX, al tiempo que la observación
muestracómo, cm lugar de movimientos de síntesis sehan producido más bien, en el campo
científico, deslizamientos disgregadores que, por una parte, han diversificado la práctica
especializada de las formas de comunicación-con el consiguienteestancamientode las
ticnicas de decisión y gestión- y por otra, incluso dentrodecadauna de las especialidades,
han compartimentado el objeto de análisis en aras a una pretendidarapidezy eficacia a corto
plazo.

7. Esta compartimentación, que afecta a todos los métodos de toma de decisiones sobre
medios de comunicación, nace fundamentalmente de la particular óptica publicitaria y
tambiende la dinámica interna y los propios intereses de los órganos responsables de la
función de comunicación en las organizaciones,como omisoresprimarios de los mensajes.
En muchoscasos, como hemos visto al describir los modelos correspondientes,la necesidad
y el interés inmediato crean el órgano, y a partir de éste la función. Aspecto que
evidentementeestá relacionadocon lasteoríasy tendenciasenel campodela organiz.acién
y dirección de grupos humanos.

Estehechoha ocurrido especialmente en el campo de la Publicidad donde,desdeSus raíces
históricaseminentemer,t comerciales, se han propiciado más los métodos parciales de
decisióna corto plazoque la construcción deunateoría, o al menosde un sistemalógico de
decisiones sobre los medios de comunicación.Obviamente,las dificultadesde abordaresta
teorfa no han sido nuncapequeñas ni han dejadodeserlo enla actualidad,comenzandopor
el intentode superarlas superficialesy acomodaticiasdefinicionesdel problemaobjeto de
estudio, más determinadas por la artesaníade lastécnicasquepor una verdadera perspectiva
científica.

8. Una vezdefinidoel campodeestudio,el paso siguientefuéel deprofundizaren lasetapas
y planos decisionaJes, ya que de otra forma podía caerse en la tentación de la
SR,4PLIFICACION frente a la necesaria SíNTESIS CIENTíFICA, separando al final los
elementos de decisión estratégicafrentea los puramente aplicativos o de gestión. Para
estoeranecesario conocer qué elementos o factores tienen o pueden tener valor estratégico
y cuáles afectan sólo a la gestión. Sin negar la importancia de ésta, parecebastante claro que

idealmente, la gestión no puede inspirar la estrategia sino al contrario.Al mismo tiempo,
si nosequiere caer en el más puro voluntarismo, la estrategia desembocenecesariamente en
la buenagestión hacia los objetivos.
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LA DEFINKION DEL PROBLEMA

9. Para abordar una aceptable definición del campo de análisis había que situarlo primero en
el área estratégica, ya que , en definitiva se trata de elegir una entre varias alternativas
posibles, teniendo en cuenta el conjunto de dimensiones que nos pueden permitir hacer
comparaciones entre los medios disponibles en un cierto ámbito social en un determinado
momento histórico.

A su vez estas decisiones estratégicas y los consiguientes métodos por los que se llega a
adoptarlas afectaa a la consecución de los respectivos objetivos tanto de los medios de
comunicación (en sistemas abiertos en que estos compiten antre sQ, como 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 síníesis estratégica sólo sería imaginable
sobre la base de un sistema completo de información -lo que llevaría aparejada la existencia
de sistemas perfectos o cuasi-perfectos de investigación-, es necesario remitirse a la realidad
y admitir que nuestros actuales sistemas de información e investigación son todavía
extremadamente imperfectos.

En un hipotético sistema de infonnación]investigación perfecto los planos estratégicos y
de gestión se confundirían teóricamente, ya que las elecciones o decisiones sobre medios se
tomarían con un conocimiento completo y concluyente de los efectos de las actuaciones
previstas. Pero esta hipótesis, en el estado actual de las Ciencias Sociales es utópica e
irrealista.

Nos encontramos, por tantoante un sistema de iaformacióm/invest¡gnción imperfecto, muy
desequilibrado, y afectado además de sesgos teóricos importantes que aparecen
fundamentalmente en dos terrenos:

• El de las corrientes de pensamiento sociológico inspiradoras históricamente
de la Investigación en Publicidad, bajo una dirección despreocupada de los
problemas del cambio social y la explicación de sus causas. Orientación más
parecida a la de las técnicas fotográficas que a las del “Scanner”

El de los llamados “aspectos cualitativos” de los medios, afectados de
grandes lagunas de investigación.

II. La imperfección del sistema de Información/Investigación en este campo nace, pues, de
la imposibilidad real de establecer un esquema de investigación coherente, ya que falta la
base teónca para un estudio racional del fenómeno. De hecho no existe un cuadro general
de cuestiones, sino una verdadera avalancha de pequeños estudios parciales, nacidos de los
intereses y la visión de cortos vuelos de las empresas especializadas, las organizaciones
implicadas, y los propios medios de comunicación, bajo un debate sofístico en que lo
“sofisticado” se considera muchas v5 un valor “per se”. De aquí que muchas veces se
otorgue más valor al uso de instrumentos avanzados de tratamiento de la información que al
de los instrumentos de pensamiento y conocimiento; que se confunda planificación con
estrategia; y, en definitiva, que se conceda más valor al dato secundario susceptible de
seriación que a las conclusiones e hipótesis que permiten avanzar en el campo científico.
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EL PROCESO DECISIONAL SOBRE LOS MEDIOS EN COMUNICACION POR
O RlETIVOS

12. Partiendo de la anterior imperfección de los sistemas actuales de informacion e
investigación, se determinó qué tipo de datos o informaciones eran teóricamente necesarios
para llegar a soluciones racionales en las distintas fases de las decisiones.

Se imponía, por tanto, definir previamente con la mayor precisión posible, cuáles eran estas
etapas, y en cada una de ellas, los píanos conceptuales que se abordaban. Una primer hecho
evidente fué el de que el concepto actual de “medios”, no respondía con precisióna a las
ideas tópicas de “medios de comunicación de masas”, “medios de comunicación social’,
“medios de comunicación colectiva” u otras similares, entre otras razones por la gran
diversificación de los sistemas de comunicación por objetivos.

En este terreno aparecían fenómenos nuevos que tienen evidente trascendencia en la
perspectiva convencional contemplada desde el mundo publicitario: Desde los “selí-media”,
“micro-media” o ‘medios convivenciales”, según la terminología de los diversos autores,
hasta el tratamiento seriado de medios hasta hace poco considerados pertenecienles al campo
de la comunicación inter-individual (carsa,tel¿fono),o las combinaciones cada día más
complejas de los ‘self-media’con los medios de comunicación de masas (Radio, Prensa, etc.),
llevaban ala necesidad de contemplar el mundo de los medios como un universo diferente,
no limitado a un número concreto y limitado de opciones, sino como un sistema abierto, en
parte causa y en parte resultado del nivel cultural, tecnológico y económico de cada una de
las sociedades estudiadas.

13. Bajo esta perspectiva aparece claramente que el número de opciones o alternativas
posibles en una combinación de medios para las acciones de COMLJNICACION POR
OBJETIVOS gozaen los momentos actuales de una mayor riqueza de posibilidades, al
tiempo que ex¡ge mayores necesidades de inrurinación e investigación, y tntwbien una
mayor capacidad de análisis estratégico y de riesgo decisional, que hace diez ó veinte
anos.

Teniendo ea cuenta la progresión, cuasi geométrica, de tales opciones o alternativas, los
problemas que se plantean actualmente en las etapas decisionales de Estrategia- Planificación
- Programación . Acceso . Control - Corrección (según las definiciones previamente
establecidas en esta Tesis), cruzadas con los planos de

• Fijación de Objetivos.
Análisis

- Síntesis
- Elección u opción.

Preactuación o Programación.
• Actuación
• Medición del efecto

Corrección.
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exigen , cm la misma medida del incremento de alternativas, un tipo de pensamiento
estratégico nuevo que supondría la renovación tanto de métodos de análisis y de síntesis
como una mayor capacidad de asunción de riesgos y de correcciones.

14. Se ha comprobado tamnbiencómoes posible, a través de este método analítico incluir
en el anterior esquema prácticamente todos los tipos de decisiones sobremedios desdeel
punto de vista de la gestión de éstos en Comunicación por Objetivos, tratandode reflejar de
forma realista cómo se adoptan estas decisiones en la práctica de los anunciantesy las
agencias de Publicidad y Relaciones Públicas.

Sin embargo, el anterioresquema, aclaratorio de las etapas y planos de decisión,no hace
referencia al contenido de las decisionesni a los elementos y factoresque , dentro del crt,ce
etapas/planos, al”imeotan la decisión. De aquí que tambiense haya abordado la cuestiónde
los factores comparativos relativos a los medios que deberíateneren cuenta una decisión
racional de tipo selectivo, y por añadidura, la de determinar cuálesdeberíanser los datos e
informaciones a proporcionar por la investigación de medios, a fin de asegurar el mayor
grado posible de objetividad

15. Las cuestiones fundamentales en este terreno eran las siguientes

* Si existe un modelo general de decisión o si es posible integrar las
metodologías existentes en una sola propuesta científica.

* Cuáles son los requerimientos de investigación de uit fenómeno

extremadamente complejo como el de los medios de comunicación.

Yinalmente, si los métodos actuales de decisión y planificación son o no
~tisfactorios, y si en caso de serlo pueden integrarse de forma suficiente
en otros esquemas más amplios.

Evidentemente, la respuesta a las preguntas anteriores pasaba por un análisis crítico de las
prácticas actuales de Investigación y Planificación de Medios.

16. En este análisis partimos de li~hossyident~, como los siguientes:

O la investigación de medios usual no ha conseguido aportar datos, y posiblemente

no lo consiga en muchos años, sobre todos los medios y soportesexistentes,
o Los datos aportadospor la investigación no abordan ni resuelvenel sentido y
significado de todas las variables, sino sólo de unas cuantas de ellas.

o En la “praxis”, dada la insuficiencia de datos sobre todos los medios y soportes,
es necesanoproceder wr.s1an~¡ : la de Estrategia o Selección ínter-Media, que
introduce un gran número de apreciacionesno objetivadas por la investigación; la de
Planificacióno SelecciónIntra-Media, con parecidosproblemasrespectoa aquellos
medios en los que no se obtiene información válida respecto a todos y cada uno de
los soportes; y las de Programación, Acceso y Control, etapas instrt,mentales, pero
tambien con problemas específicos.
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17. Ea cuanto a la cuestión sobre si existe un modelo reneral de decisión anlicable al
problema oue nos ocupa, a su vez relacionado con un modelo coherente de investinación, es
necesario concluir que no existe una construcción sólida en los trabajos de los distintos
especialistas, más preocupados por una pretendida eficacia a corto plazo que por un
planteamiento científico de la cuestión. Por el contrario, se produce una acumulación de
diversos enfoques y planteamientos relativos a los medios de comunicación sin más hilo
conductor que la idea, más o menos difusa, de la “exposición” o “contacto”.

Así, desde la falta de coherencia en las definiciones de lo que son “medios” y “soportes”,
dentro una inquietud taxonómica, hasta grandes diferencias en la práctica sobre la forma de
lomar decisiones, como puede resumirse en el siguiente cuadro

EXISTE N?ORMACiON NO EX3TE INTORMAC:ON
OBJETIVA <FALTA, DE

<lNVESTICACION IXVESTIG-ACION)

ji _ 1 ...~ 1 1...
Suficiente Insuficiente ¿ Existe el ¿Lo Ignoramos

Sirnpiiñcada opor e

inválida E1 __ A
DATOS E HIPOTESIS NO IGNORARLO ACIENTIFICO

-- III_1
COMBINACION DE MEDIOS ¡ SOPORTES

Además, las diferencias estructurales y las insuficiencias observadas en los criterios
taxonómicos llevan a la conclusión de que no es posible aplicar las mismas técnicas de
análisis a los diferentes medios y grupos de soportes, a pesar de la tendencia imperante en
la investigación de multi-media.



—711—

IB. Tambien la fase de fr~g~m~gj~n plantea problemas específicos como los de elección de
las unidades de espacio/tiempo y de los parámetros temporales y espaciales de la acción,
hasta ahora poco abordados por la investigación y por los trabajos de los analistas, aunque
no cabe duda de que la investigación de hábitos de exposición” y de los procesos de

acumulación de audiencia” pueden proporcionar algún criterio válido a] respecto.

19. La fase de ¡&VSQ a los medios y soportes plantea un problema típico de la Publicidad
consistente no sólo en la relación entre cl precio de las unidades de espacio y la audiencia
(costos relativos), sino tambien en la determinación del coste de los servicios editoriales de
la Agencia de Publicidad.

En el aspecto de los costes relatv puede concluirse que este criterio, frecuentemente
utilizado en Publicidad para la elección de soportes es insuficiente por sí mismo, si no se
relaciona con otros parámetros y criterios de carácter estratégico, indepcndientemente de los
problemas que plantea la exactitud y fiabilidad con que se mide la audiencia, como
denominador de una relación en que el numerador es el precio absoluto de la unidad de
espacio/tempo.

En el segundo aspecto, el del coste de los servicios editoriales de la Agencia, el doctorando
ha demostrado que no existe “a priori” ningún sistema de remuneración de los mismos más
favorable que otro para la Agencia -y correlativamente más desfavorable para el Anunciante-
sino que la solución está en función de dos variables: los dos tipos de descuentosque los
mediosotorgana las agencias, el descuentollamado “de Agencia”, y el descuento progresivo
por votímen de contratación anual, denominado ‘rapelí” en la práctica.

20. Otra constatación importante consisteen que las fasesde Estrategia deMedios (Selección
ínter-Media), Planificación (Selección lntra-Media). Programación y Acceso, no pueden
concebirse como compartimentosestancos,de forma que la solución adoptada en una etapa
prejuzgue definitivamente la solución de la siguientesinoque han de entenderse,dadas
muchasveces las carencias de información objetiva, como un procesodinámico y continuo
enel que las decisiones y los efectosdeéstasdebenponerseen relación con el tangodelos
diversos objetivosy tambien con los sistemas de medición de los efectos.

21. La separación del medio y el mensaje puede ser útil a efectos metodológicospara un
conocimientode las características específicos de los medios de comunicación, pero es en
cierto modo artificial, ya que en la realidad no puede concebirse un medio que no emita
alguna clase de mensajes, ni éstos sin aquel. En gran medida, pues, la investigaciónde
audiencias, al basarse fundamentalmente en el concepto de ‘exposición” o “contacto”,
prescinde del mensaje, y lo que es más grave, del estudio de los lenguajes específicos de los
medios, como punto de unión entre el propio vehículo y el mensaje.

LOS REQUERIMIENTOS DE LA INVESTIGACION.

22. Es evidente la relación entre los problemas y modelos de decisión y los dc investigación,
de forma que los datos procedentes de ésta alimenten la racionalidad de las decisiones
estratégicas de comunicación.
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Existe tanibien una fuerte conexión histórica entre los planteamientos y técnicas de la
Investigación de mercados y la Investigación 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 en los comportamientos sociales, no deben ser objeto de una investigación
planteada desde las bases del propio sistema mediltico y su propia evolución. En otras
palabras, si no hay que abrir las fronteras de la investigación de medios, con ruptura de los
esquemas habituales.

23. EL “Media Planning”, como conjunlo de técnicas de ayuda a las decisiones sobre medios,
sc ha basado hasta ahora, de forma frmndamental, en una corriente sociológica determinada:
la Sociología de la acción (CAZENEUVE) y de “escolasticismo y oso dialéctico de la
estadística” (PERPIÑA). A este enfoque se ha añadido el “conservadurismo” de las empresas
de investigación y a una actitud de desconfianza hacia ésta.

24. Entre los aspectos frecuentemente desconocidos por la Investigación de Medios se
encuentra el de la estructura de los medios, como producto y antecedente necesario de la
mayor eficacia de la investigación. La estructura de los medios debe entenderse en tres
aspectos: el tecnológico el del número y clase de los sonortes inteprantes y el de la difusión
parcial y plobal de un “Medium”. El primero, desde un punto de vista decisiona], se
centraría en la información sobre las características y efectos de la tecnología empleada, y
la prospectiva de los avances que se implantan. Los dos siguientes aspectos, el de la
estructura de sonortes, y el de la ~ifrsi~n, se encuentran estrechamente relacionados entre
si, de una forma que trata de reflejar el siguiente cuadro:

UNO. Pocos o
MucHos
SOPORTES

DIFUSION Y
AMnrro
TERRiTORiAL

Diruzión
gener,liz.*da
no “electivm

Oi&s~6n
SclccÚva

Media

Difi,”ión
Ñcitni,eete

selectiva

ÁMBITO
GENERAL X X X

AMarro
REGIONAL. x X X

AMBrrO LOCAL X X X

Obviamente esta cuestión conduce a la de la óptica multimedia b~o la que se han enfocado
la mayor parte de los estudios españoles desde los años W hasta ahora, óptica que aparece
con una gran probabilidad de ‘acientífica’, desde el punto de vista de la estructura de cada
mediotal como se analiza en esta Tesis. Ea la medida en que se ha dado un mismo
tratamiento investigatorio a medios diferentes, con estructuras distintas, se ha ido añadiendo
emir sobre error, a falta de un modelo epistemológico en la materia que tratamos.

25. Las tendencias hacia la aparición, diversificación y combinatoria de nuevos medios, en
función de la plurificación polftica,fonnativa. cultural, económica y organizativa de las
Sociedades avanzadas actiales y de la Sociedad española en particular, añaden nuevas
dificultades al planteamiento investigatorio dc los sistemas medilticos, cnuzadas con las
dimensiones o facetas de estos sistemas.
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26. Por otra parte, unida a la anterior circunstancia, la diversificación y progresiva
sofisticación de nuevos sistemas publicitarios y de orn» de comunicación por objetivos no
publicitarios en que Ja relación de control y acceso a los medios se produce de forma distinta
a la relación jurídica publicitaria de compra o arrendamiento del espacio/tiempo, añaden
nuevas dimensiones a la investigación y a las decisiones sobre medios que excederían de la
pura cuantificación de la “exposición” o”contacto” desde una base rnecanicista y llevan a
tratar de comprender mejor el significado de los canales de transmisión y las condiciones de
eficacia de éstos. Como primer paso metodológico en esta Tesis se analizan las condiciones
de control de las situaciones de exposición y las estructuras básicas de estos nuevos sistemas.
En el futuro la investigación deberá aclarar, desde un punto de vista dinámico y evolutivo,
el significado y el impacto de las nuevas tecnologías y los nuevos medios.

21. En las cinco últimas décadas de este siglo, la Investigación de audiencias, como sistema
de obtención de datos dirigido a alimentar las decisiones del “Media Planning” se ha
encontrado con la barrera infranqueable de la insuficiencia de los puros criterios de
cuantificación centrados en la “exposición” o “contacto” pera llegar a una lógica de
decisiones aceptable. A lo largo de los últimos años se ha ido reconociendo la necesidad de
investigar las llamadas “variables cualitativas” del fenómeno , pero sin que exista una clara
definición de cuáles sean estas variables ni un acuerdo en su pura enumeración. Cada autor,
dependiendo de su orientación cognitiva, motivacional, cultural o creativa (WOLFE, 1988),
plantea esta cuestión de forma diferente.

En los momentos actuales existe un acuerdo básico 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 acción 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 catálogo de aspectos a
estudiar. Existe, por tanto, una indefinición del objeto de la investigación, como
consecuencia, tambien, de la óptica multimedia, la escasez de estudios monográficos y la
falta de una visión estratégica en la utilización de los medios. De hecho, incluso en los
especialistas y autores que se ocupan de la cuestión la ausencia de un punto de vista sistémico
y global del fenómeno, la consideración del campo “cualitativo” cae muchas veces en la más
absoluta superficialidad, confundiendo por ejemplo características externas e intrínsecas a la
tecnología del medio con otras relativas a los lenguajes respectivos y a los mecanismos de
exposición y de comunicación, sin capacidad para distinguir estos planos y la forma en que
unas y otras influyen en el fenómeno comunicativo.

28. De lo anterior se deduce la necesidad urgente de definir desde una base sistómica las
llamadas variables cualitativas; por otra parte, la defensa del máximo nivel de univocidad en
la definición; y finalmente, de establecer un proceso continuo y coherente de investigación
en ambos campos que uniflque e integre las metodolog~s existentes en ambos, hasta ahora
separadas, si no enfrentadas.

29. En parte consecuencia de las señaladas orientaciones mantenidas por la Investigación de
audiencias, existe otra causa de la insuficiencia de los estudios actuales, que consiste en la
consciente limitación del número de variables a cuantificar. En lugar de mantener la
aSpiración a una zLn1~ii científica, se parte, como se ha demostrado en el Capítulo
correspondiente,de una simplificación en la investinción, que a la vez tiene su origen en la
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simplificación del proceso decisional. Las consecuencias de esta orientación es que tanto éste
como aquella se mueven en una dirección practicista cada día más profunda. No se intenta
saber sobre los medios, sino sólo atender las necesidades de agencias y anunciantes de la
forma más rápida posible.

De hecho, como se muestra en el cuerpo de la Tesis, la simplificación aludida y el
correlativo empobrecimiento de los objetivos de investigación ha supuesto una r1njailza~ión
de la investigación cuantitativa de audiencias en la que se echa en falta de forma clara el más
mínimo intento de construir una teoría de los efectos específicos de los medios de
comunicación.

30. La ausencia de un “corpus” general sobre el campo cualitativo de los medios y la falta
de integración de los estudios procedentes de diversos campos, hacen que en el terreno
decisional yen la práctica del “Media Planning” se tomen una sede de pre-decisiones y post-
decisiones no apoyadas en la Investigación de audiencias y que implican siempre un riesgo
estrattgico. Por otra parte, al producirse una voluntaria ruptura, dentro del esquema
simplificatorio señalado, entre el mensaje y el medio, se ignora el papel lingoistico que juega
cada uno de los canales (VINCENT, 1971>.

31. Es claro tambien que la ya vieja y casi olvidada cuestión sobre la comparabilidad de los
diferentes medios no podía ser abordada ni resuelta con los escasos instrumentos de análisis
de la Investigación de audiencias convencional, y que el inico camino posible estriba en el
análisis de las características medios/lenguajes, de las modificaciones que el medio introduce
en el mensaje y en su percepción, de las actitudes y comportamientos en un sistema
mediático en una sociedad determinada. Esta postura plantea la necesidad de colaboración
interdisciplinar y es consciente de las dificultades metodológicas para abordar de forma
coherente tan extenso campo, pero no supone el abandono total de la gran masa de datos
existentes sino su análisis y tratamiento desde nuevas perspectivas menos pragmáticas.

32. En el terreno decisional, el problema de la comparabilidad de medios y soportes está
evidentemente relacionado con el de la predicción y medición de la eficacia dentro de la
unión indisoluble entre medio y mensaje, por lo cual debe abordar y resolver las siguientes
cuestiones

(a) El sistema de referencias (objetivos).
(b) La estrategia de medios como camino hacia la eficacia.
(c) La medición de los efectos de las estrategias.
(d) La medición de la eficacia de los medios en sí misma.

33. El análisis de las fuentes españolas demuestra que la Investigación de audiencias en
nuestro país -actualmente en una muy viva encrucijada de polémicas- no ha conseguido
todavía centrar Ja cuestión, al tiempo que se advierte en ella una gran ausencia de inquietud
científica. En los últimos años, la aparición de nuevas fuentes de datos como los sistemas de
audimetros y otros estudios diversificados (sobre Radio, Publicidad Exterior, Diarios, etc.),
suponen, sin embargo una esperanza, tanto por la aplicación de nuevas y más ágiles técnicas,
sino tambien especialmente porque revelan una tendencia a adoptar la óptica mono-media.
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34. Tambien dentro del panorama español, a excepción de las fuentes de datos que podríamos
llamar mecánicos (estadísticas sobre inversiones, sobre tarifas, sobre estructura física de
soportes, etc.) que han conseguido un alto nivel de caJidad, y aún admitiendo los méritos de
haber logrado mantener estudios de audiencia continuos desde 1965, en los últimos años sc
echan en falta una orientación hacia visiones sistémicas y análisis generales, incluso desde
el mismo punto de partida de los datos de audiencia global y parcial. Se ha incrementado la
inercia de la investigación y el abandono de anteriores propuestas.

Una muestra de este desinterés se encuentra, por ejemplo, en que el recientemente publicado
“Diccionario de Ciencias y Técnicas de la Comunicación” (Edica. Paulinas, Madrid, 1991),
sólo se refiere a este problema, permanente en la actuación diaria de la Comunicación por
Objetivos, muy brevemente, en dos voces “Estrategia publicitaria y en las Relaciones
Públicas”, y “Audiencia”, y ello desde una perspectiva simplificatoria y convencional
suficientemente comentada en esta Tesis.

35. Las aportaciones exteriores en este campo especifico -desde luego con una mayor riqueza
temática que las españolas-, afiaden sustancia]mente, aparte de la preocupación por la
aparición de los grandes mercados internacionales (como la CEE.), nuevas metodologías,
técnicas y herramientas basadas en las facilidades que ofrece la tecnología actual y las redes
informáticas y telemáticas, junto a un mayor interés por la investigación cualitativa y por los
sistemas de medición continua (“Continous tracking” o “Continous measurementfl; por
encontrar la “tJnica fuente de datos” que unificara los procedentes de distintos sistemas de
obtención, lo que en cierto modo recuerda la aspiración multimedia, pero ahora admitiendo
queno es un sólo estudio, sino varios los que deben aportar información; y los estudios que
tratan de situar el significado de nuevos fenómenos y nuevos medios de importancia creciente

Sponsorship o actuaciones “Business-to-business”, por ejemplo). Existe tambien algún
intento de visión global, ampliamente comentado en esta Tesis, pero en general, a salvo de
las mejoras metodológicas e instrumentales, no aparece en este terreno un cuerpo de doctrina
coherente. Tarea que deberá abordar la investigación científica, universitaria, y tambien
industrial en los próximos años, desde una base interdicisplinar y cooperativa.

36. Entre las aproximaciones más interesantes por su enfoque interdisciplinar, a la vista de
las dificultades actuales, se encuentra la aplicación del “Facet Analysis” al campo de las
decisiones sobre medios (IIORNIK 1980) en la medida en que reconociendo de forma
implícita la insuficiencia y la aplicabilidad parcial del “Media Planning” y de las correlativas
técnicas de medición cuantitativa de la audiencia, permite integrar en un nivel estratégico,
los conocimientos procedentes de diferentes campos, fuentes, estudios y experiencias.

En efecto, no sólo no se aparta de la realidad, sino que la formulación semántica del
problema (“Mapping Sentence~) recoge el conjunto de las preocupaciones de comprensión,
de índole tanto objetiva como subjetiva, incluyendo tanto las estimaciones a que pueden
conducir los modelos y técnicas de Planificación de Medios (en su sentido actual), como los
cálculos probabilisticos que nacen del estudio de los hábitos de audiencia, junto a otras
apreciaciones que nacerían del estudio de las características físico-tecnológicas y sus
propiedades comunicativas dejos medios y soportes, completando el esquema con una visión
re.alimentada del método, en cuanto incluye la medición de la eficacia relativa como una más
de las facetas a considerar. Es claro, por tanto, que se trata de un método analítico-sintético
que trata de superar la tendencia imperante hacia la simplificación, sin excluir “a priori”
ninguna de las dimensiones alcanzables del fenómeno.
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Constituye igualmente, cuando menos, un intento de planteamiento sistemático que puede
servirnos de plataforma para ulteriores avances.
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37. Tras el examen anterior del problema de las decisiones sobre medios en el ámbito de la
Comunicación por objetivos, la visión crítica aplicada quedaría incompleta si no fuésemos
capaces de anticipar alguna vía de avance hacia una mayor coherencia de la Investigación.

La sensación general, tras el análisis efectuado, es de desorden en la investigación de
audiencias, y de desorden en la metodología decisional, que dependen la mayor parto de las
veces de puntos de vista parciales de los especialistas, según su propia formación y enfoque
del problema. Por ello, hemos aludido en varias panes de este trabajo a la necesidad de
emprender una nueva vía sistemática, volviendo a los orígenes.

El único camino para ello es intentar una mejor definición del objeto de estudio, partiendo
de una inicial comprensión del Sistema de la Comunicación 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 las que hay que elegir aquella o aquellas que
permitan, por una parte aprovechar el máximo de características útiles, técnicas, de
comunicación, de lenguaje, etc, por otra, alcanzar de la forma más precisa posible a los
públicos señalados como objetivo de la comunicación; y finalmente, lograr una comunicación
efectiva, en el sentido de captación del mensaje por tales públicos.

Desde el punto de vista de los propios informadores, la investigación de medios, junto a la
batalla por la independencia y libertad de expresión informativa, deberla permitirles saber
cómo alcanzar un mayor peso específico dentro del cuadro general de los medios directa o
indirectamente concurrentes, y al tiempo cómo construir mejor una serie de mensajes o
contenidos editoriales capaces de atraer a su audiencia. Por ello, no puede pensarse que el
interés por la investigación sea sólo una cuestión del mundo de la Publicidad, la Propaganda
política y las Relaciones Públicas, sino que afecta tambien a la propia vida y supervivencia
de los medios,

Sin embargo, en esta relación en cieno modo simbiótica entre los medios y los sistemas de
Comunicación por objetivos (Publicidad, Promoción, Relaciones Públicas, Propaganda
política, Sponsorship, etc.) se plantea por una parte la cuestión de tos subsistemas de acceso
de los emisores primarios y editores de los mensajes (Llaniémosles Anunciantes,
Organizaciones, Empresas, Agencias de Publicidad o de Relaciones Públicas, Gabinetes de
Prensa o de imagen, etc.>

Sólo, pues, a través de un esquema general capaz de situar el campo de análisis dentro de
otros sistemas y en relación con otros subsistemas, podremos llegar a captar la variedad de
dimensiones del fenómeno:
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SUBSISTEMAS DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

EN ES. SISTEMA GENERAL.
DE COMUNICACION POR OBJETIVOS

s o

$3 o
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Según cl esquema anterior:

En usas primen aproximación a este IcuTenO, desde tu perspectiva del sub”iatcnaaa de lo. medio”, aparece tu encone
impo’Únc.s de ares factores que de (arana nanedisla ejercen su Influencia “odiaba producto social:

E El nivel eoonósn.co (y lanabien secnoldgicol al cuando por tu Sociedad en cuestión.

c El nivel csáunl to educativo - forosative cultural - ideológico) de la población que mingas
dieta. sociedad.

p El gndn de influencia del siutezna poluto rxislenIf,

Es claco que estas tres Vectores ptsedta, conceturaetambien como condicionantes sociales dcl sistema, miso nacon,
compl~o y diversificado, de los medios, Tantmen. aunque no cabe duda de que ta expansión de ciaran (orinas
de ~.RO.,como la Publicidad oc’ Pas,ocinio pueden cono*suir al mayor o menor deusaTollo e insplant.ción de
alguno. de ellos, podenso. allanar que los ana lilciores citados se tildan en un piano superior, al tiempo que
,ssnbien lo. maten,’” de CRO. son una oonsecMenca directa del juego de aquello. esta vectores.

Desde un punto de vista teórico podrían, poe”. coaacetsine diversos sistemas que se canderixarfan, si es posible
ropreasrios grtficannte en sus ata dknensioa,es, con lo” vtasices de un adrandro:

AAM da — ~ Eec, WI”
,coa”, calta —Causa

a. —n”sr .rlfiea..sua.
i Ñas FEI”. — u.p.”dfla la
~s~s atkaj— ~e da
laS (scta.. s coasdales.cakanlypeaSc..

So Sería el sistema social, oolítico económico cultural ideolópico, etc. de una
colectividad concreta en un tiempo histórico determinado. Dentro de este
sistema se encuadran necesariamente los sistemas de Comunicación por
Objetivos, sin que parezca ilógico pensar la gran influencia que aquel

U suprasistema ejerce en los sistemas de C.P.O., y de forma muy especial en &

nuestro estudio. asubsastema de los medios de comunicación, como objeto fundamental de

e. cl.
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prescindiendo aquí de unaginables modelos con (tenca desequilibrios “asEe los ates ejes o factores, cabria hsblae
del modelo tatú coherente de lot países cosi un alto nivel de desarrollo, y especialmaenle de los de sisase
demnocrilico, ya que la acción política, abierta o cerrada, nc muestra censo un factor decisivo pan la configuracadas
del aistesrsa de loa modios de eonaunaeseaón.

Es isisgaonante desaacar la insee.relaeión entre ion vectores citados las posibles dificultades. la son de defastiries,
Así, por ejetoplo, “i nos referimos al factor económico (E). no este duda de que ¿ate favorece y facilita la
isasplarsación y utilización de nuevas tecnologíss, constituyendo en tal sentido una condición necesaria para la
confaguraciósa y ampliación del simiente, Pero esta condición no es tuficiente ya que. adeaasia, por regla general,
— precisa la voluntad polftica para ixnplnaaacidn de ejeatos medies, y la aplicación de un criterio político de
libestad o control pan que se produzca un tesultsdo concausa.

De la misma (oms es dificit establecer lo que significarla “un alto nivel polfiicot a menos que entendamos por
tal “un alto nivel de organización potítie.’, poesno cabe duda. como set, apuntado, que en la configuración fanal
dc Ion medio. “afluirá de una forma decisiva la tendencia, roesliasriso democrática, del sistesna político. Ami, un
alto nivel de organización política con leadencis totalitaria producirá un resultado de restricción o control de
ciertos nodo., mientas el mismo nivel de organización política con tendencia democrática debe producir una
conísguración tasis abierta del sistema.

Tampoco utiscilto ddenasissar el grade de aculturación ynu nignificado <Factor cí, ya que. segain ion países y
aocsedades. se producen en este transo coatbistaeioasea distintas entre lo que podríansos llantar “niveles tasíssicnon
de cultura gesaestalizada’ y las culturas de las ¿lises, centradas ¿atas es, gropon o ntsbgrupos más o atarnos
diveniflcsdoa. Es obvio que la rápida eslenstón e implantación de los sanedios de comunicación colectiva, como
la Televisión, están quizás más “afluidas por la existencia de un cierto grado de culturización generalizada que
porlaexistewtcladelasculturasde¿lite. Porotsaparae,cadaunodelos medicaen (tncióndetuptoploleng,ssje
facilita taita o asarnos su acepeacón por pare de cien., capas o negmentos sociales con diferentes niveles
culturales.

En resumen, me Estaría de destacar que el esoasmata dr los tasedios de comatni’”eión. incluso rara su utaltractón
nec los sistemas de comunicación ncc otietivon no nuede comoreasderte sin entender al mismo tietnoo las inter-ET
1 w
297 243 m
362 243 l
S
BT

relaciones con el entorno social y ror tanto. tos vectores de flacas ote acetian dentro de una Sociedad

.

51 Es el Sistema de Comunicación colectiva de la Sociedad en cuestión,

evidentemente determinado por el suprasistema anterior, pero que a su vezadquiere características propias, otorgando sentido a los subsistemas que dentro
del mismo podemos considerar.

¡
¡

Evidensestaente no cabe hablar de un sistema de comunicaciones colectivas en el aentido en que ha sido
contemplado en esta Teala ain la exisínicladeun umbral tatúimo de i,nplaztscón de cestos medios de
co.nussicaetóo colectiva. cosme se isa dicho. esta intaplantación depende es gatitater tónnino de factores político-
ideológicoa, económico. y culturales, con sus respectivas inletronenones.

flando por supuesto que los Sistemas que hemos denominado de Comunicación por
Objetivos <C.P.O.) se plantean como instnlmento necesario la necesidad de apoyar
su difusión en los medios de comunicación existentes, aparecen olios subsistemas,
uno de cuyos elementos serán siempre los medios

Sil Subsistenia de los medios de comunicación entendido como comolein de
onciones de vebiculzsción existentes.
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Este complejo de akernasiva.. planaría divessoeprcblesnas de corsocsnuasso que, de rorsasa provísional podrían
esiablecene sai:

O Estructura gane..’ de los anSies dc comursicación. Orado de istaplasausción.

Ternologia. Diñssión general. Evolución previsible.

O Eslsvensora de aopoatca, por medios.

O lasonaecones e influencias ‘teiprocas

O Grado de istaplantación y de alcance eapaciui ígeodenwgráñco)

O Pcoiodieidad iworaños, tiangaesas, vida ¿sil).

O caracteríaticas tíenseas,

O coracusidon ediloriales y de C.po.

O Perrneahilidad hacia tota nisaenasas de tPO.

O Facilidades técnicas para la tPo.

El conocimiento de estas dimensiones es fundamental para una comprensión de base
de este subsistema en el contexto en que tratamos de estudiarlo, aunque bien se
entiende que una comprensión de conjunto no es posible si no se atiende ademAs a las
relaciones con los otros subsistemas. El punto de vista aquí adoptado es, pues.
primordialmente ~Sm~flin1.

Desde este punto de vista no etc duda de que tau cono nainnero de csedsos disponibles, tea por raztst de tus
propias Iisnasaccnse. estnsctss,aks <porque no adsnkas publicidad, o porque no esistan). — por limitaciones
propias dei emisor pdsasasio <escasa de presupqaa, — limitada de actuación, eec.). aupone un aistesna de
acceso de relativa nigidai suseneas rayones posibilidades de acceso suponen mayor flexibilidad de acusación. y
st mismo tien,po snayoaes dificultades de decisión cola construcción del mcdla sur

El tapo de problensa qar aquí sc plaráan, la mayor paste tantilsleo de carácter estructural, son usus preennasonca
de enlasustivldad:

O Uailidad htdnseca dc tos soenjio. y soportes disponibles pasa las coanssassesesonses relarsonasisa
— le clase de Idea, miar corporativa. mw.

1snsdueto o servicie qsse — — de dufsasdir,
lo qar evidatesneste celan — peoblanas Ideológica, de “ms*edng’. de eoefigsnoacide de

la inuqen palca, de.

O Escilidadea de los medios pasa la construcción y transmisión de los mensajes necesaxion. lo
que se Matices — las anceaUic.s y lisskaáosea del lenguaje especifico de cada medio,
y — lo. pttlcesaa de sodullaeidn de Catos lenguaje., a. conspletaentariedad, ccc,, en la lira

512 Subsistema de acaso y relación de las fuentes mediatas e inmediatas de los
m#IIMISL..QSn otros términos de los emisores pnimatiot y editores de los
m~m~

Tratamos aquí de las relaciones que se establecen en términos profesionales
entre los Anunciantes, Empresas, Organizaciones públicas y privadas, a través
de Agencias de Publicidad, Agencias de Relaciones Públicas, Gabinetes de
Imagen, internos o externos, y diversos asesores (editores) con los diferentes
medios de comunicación.
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apuntada, por ejeongalo. por CLOUTIER.

O condicione. y lianleacionea de acceso en fssncsón de las ssstorizaciones guber.satrseastales y de

las leyes vigentes.

O Poalbilidades y condiciones de acceso ea función de la modulación espacio-tiempo de loa
distinto. vcltfeuleu garifas y cosdleionesgenerales de contratación en el caso de la Publicidad,
facilidades y actitud general de los modios es csss,sto a la rcccpeión y difusión de otros
sostenidos no publicitarios o, el — de la Propeganda poltica y las Relacionen Nhlicss,
al.

O Precios y condiciones o limitaciones ecorsómicas, de co,srasaciósi y dc financiación,
espeeiajsssessse en el caso de la Publicidad.

Es decir, que la acción e interacción de un medio respecto a usas pslblicos sc comprende no silo en cuanto vehículo
transmisor y en cuarto a loa atseeasaisnsos de exposición o contacto -lo que supone una mera obaesvacóas de los
comportamics,tot catemos- • sino tantizien en cuanto el modio logra que cus mensajes sean captados por esos
pibijeos osigistando — acción, una reacción, un cambio deactisudes o de nompoiiaaasirnton, y esto tanto frente
al mismo medio, nomo respecto, otras Latas personales o sociales.

Este casaspo de análisis y estudio es el que plantea el mayor nénteso de diflestllades. exigiendo cada día de forma
más clara astas óptica masltidisciplinar que combine ion hallazgos en diversos campos científicos lisagailsasco.
sezastoiógsco. sociológico, psicológico y paicoacciológico. estadístico, oc.

Bajo este prisma, las cuestiones esenciales a abordar se relseren a aspectos cototo los ciguierates:

O Efectos sociales generales y específicos.

O Qn odecredibilidad social.

O Sisasbologia social de los tasedios.

O Relsolosres cose la audiencia y loa Isáheos y cosaspoataassicneos sociales. Sociología del
nswaso de los esedios dc comunicación.

O Influencia dc los (sanan económicos, sishaseales, potáicos. eec. es la audiencia.

O Mecansmnsos copIares y ocasionales de exposición y cocado.

S13 Subsistema de relación de los medios con sus otiblicos (Audienciast

Dentro de su propio ámbito, los medios obtienen una relación efectiva y más o
menos permanente con ciertos públicos o segmentos que se produce a través de
determinadas regularidades, lo que permite cierta tipificación de la audiencia
(en el caso de los grandes medios de comunicación), o a través de una decisión
del emisor (cuando se trata de medios interindividuajes sujetos a sistema), y
esto no sólo a través de un puro proceso mecánico de vehiculación o de
transmisión de los mensajes en un determinado soporte físico, sino tambien de
un verdadero proceso de comunicación que supone la transmisión del mensaje,
su captación, y retroalimentación (

5feed-baclC) dentro del sistema.

O conportaaso¡assos y hábitos dc contado de los distiráos grupos sociales, y esuaua que los
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O Proceso. dc rsdelidady de senulación dc audieneas.

O coryelaclones poasivas y negativas de las audiesteisa de los divemos nsetiioa. duplicaciones.
se-

O canctaristicas y trataastie.so de los lenguajes tespeetivos.

O Poneesos de codiracación y descodi(acación de los lenguajes.

O Otras anp,cdades comtssoicstivas.

O rapelogia dc las audiencias, y taxonomía medilties.

O Actitudes de las audiencias frente a los medios, etc- nc.

Dentro de los variados campos de análisis descritos, las decisiones a través de las cuales los
emisores interesados y sus editores eligen cienos medios, vehículos, canales, soportes o
unidades de espacio-tiempo para conseguir un efecto comunicativo respecto a cienos públicos
previamente definidos, supone un estudio cuidadoso de los subsistemas más arriba descritos
y de sus inter-relaciones, pan poder llegar a delimitar los criterios de selección
significativos. Es, cada tuno de tales subsistemas existen elementos y se producen relaciones
que no se dan en los demás.

Quizás este enfoque ayude a ordenar un conjunto de cuestiones que aparece inicialmente
corno extremadamente complejo. Quizás tanibien este camino, ciertamente largo y
dificultoso, como todos los que intentan interpretar la realidad social y los procesos de la
comunicación human, permita llegar a una verdadera síntesis científica que ayude a la toma
de decisiones en el área sigmiftcativamente creciente de la Comunicación pOr objetivos.

Tenemos conciencia de que está por hacer un cuerpo de doctrina en el exteasísimo campo
definido, y tanibien del desigual valor de los datos e informaciones existentes, unido a
grandes zonas de sombra en que son muy escasas las pistas verdaderamente científicas.

Se trata, por tanto, de una modesta aportación para tratar de establecer un esquema
general en el que puedan encuadrarse incluso tales zonas oscuras, no sólo para fomentar la
investigación de medios en los aspectos menos estudiados y más simplificados, sino tambien,
si es posible, pan ayudar a los investigadores y a los comunicadores profesionales en la
práctica diaria que les obliga a la constante elección de alternativas de medios.
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