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Fuentes de informacion en las areas de comunicacion y marketing en Espafia

En las areas de medios de comunicacion y de marketing en Espafia, existen un conjunto
de bases de datos con informaciones de interés sobre medios, productos y servicios. También
hay fuentes de caracter oficial, de obligada referencia, por ejemplo, en el estudio del reparto de la
poblacion.

A continuacion se presentan algunas de estas bases de datos. Se trata de estudios de
mercado (encuestas o paneles), censos o incluso informaciones obtenidas a través de auditorias o
facilitadas por agentes del mercado.

Las fuentes se clasifican en cuatro grupos segin qué informacion proporcionen:
audiencia, difusion, actividad publicitaria o consumo de productos. De las fuentes mas
importantes se comentaran sus objetivos, universo de estudio y método de obtencion de
informacidn. También se presentaran algunas fuentes de caracter mas internacional.

1. Audiencia

La principal fuente de datos de audiencia en Espafa es el Estudio General de Medios de
la AIMC, aunque a nivel regional también existe el Estudio de Audiencia de Medios de la
empresa CIES. La audiencia de programas de television y spots la ofrece el panel de audimetria
de Kantar Media (antes TNS). En este apartado se presentan también otros estudios existentes en
nuestro pais y algunas reflexiones sobre el futuro de la medicién.

A modo resumen, se presenta a continuacion un cuadro con lo méas destacado de las dos
fuentes méas importantes (EGM vy el panel de audimetria):

Estudio Gestor Qué mide Como lo mide | Universo
Asociacion para |~ Audiencia de prensa, radio, television,
Estudio - on pa cine e internet (soportes asociados) y - CAPlenel |Personas de 14
la investigacién : - )
General de . exterior hogar afnos o mas,
. de medios de ; . .
Medios comunicacion - Equipamiento del hogar residentes en
(EGM) - Consumo de productos (sin marcas) - CATI hogares
(AIMC) . o . .
- Datos sociodemograficos y estilo de vida
Personas de 4
Panel de Kantar Media - AudlenC|a_ de programas y anuncios de Panel de afios 0 mas,
- . canales nacionales y autonémicos (de ; residentes en
audimetria (antes TNS) S audimetros
locales y otras, limitado) hogares con
televisor

a) Estudio General de Medios (EGM)

La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) es la encargada
del Estudio General de Medios (EGM), un estudio que lleva ofreciendo datos de audiencia desde
1968 (ver http://www.aimc.es).

La AIMC es una asociacion de agencias de publicidad, anunciantes y medios de
comunicacion (tripartita). Carece de animo de lucro y su objetivo es la investigacion, medicion y
control de los medios de comunicacion y la publicidad, realizando estudios periddicos que
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distribuye entre sus miembros. Esta asociacion ofrece, ademas del EGM, otros estudios de
interés para los agentes del mercado de los medios de comunicacion en Espafia como el AIMC
Marcas (que se comentara mas adelante), las encuestas a usuarios de Internet “Navegantes en la
red”, o los censos de salas de cine y de televisiones locales.

La AIMC controla la distribucion de los datos del EGM, determina los cambios tanto en el
cuestionario como en la seleccion de la muestra asi como otros aspectos metodoldgicos.
También contrata a las empresas que recogen los datos (realizan el trabajo de campo) y los
preparan para su analisis.

EGM es un estudio continuado, pero no es un panel (no se pregunta siempre a la misma
muestra) (ver http://www.aimc.es/-Que-es-el-EGM-.html). Se define como “poblacional” porque
representa a toda la poblacion y no so6lo a la audiencia (parte del conjunto para estudiar cuantos y
coémo son los lectores, oyentes, telespectadores o usuarios de medios).

Es un estudio multimedia ya que ofrece datos de diarios, revistas, suplementos, radio,
television, cine e internet, en su conjunto y de los soportes asociados (para radio y television, de
emisoras 0 canales, no de programas). Desde la primera ola de 2006 ofrece datos del medio
exterior del estudio Geomex, que se comenta posteriormente. También recoge informacién sobre
las caracteristicas del entrevistado y de su hogar, sobre equipamiento de este Gltimo, de consumo
de productos (sin marcas) y de estilo de vida (ver cuadro). Desde 2015 se incorpora el Indice
Socioeconémico como mejora de la clasificacion de clases sociales  (ver
http://www.aimc.es/AIMC-y-ANEIMO-establecen-un-nuevo.html).

Tipo de datos en EGM Informaciones
Diarios, Revistas, Suplementos, Radio, Television, Cine, Internet y Exterior.
e Audiencia del ultimo periodo:
0 "Ayer" para diarios, radio, television e internet.
o "Ultima semana" para suplementos, revistas semanales, cine y
Audiencia exterior.
o "Ultimos quince dias" para revistas quincenales.
o "Ultimo mes" para revistas mensuales.
e Habitos de audiencia.
e Cualificacion de la audiencia.

Equipamiento del hogar Equipamiento general y vinculado a los medios

Consumo de bienes y Consumo de productos de consumo individual y de hogar (SIN marcas).

servicios

Estilo de vida Usos y comportamientos relacionados con banca/seguros, datos de la vivienda,
ocio/vacaciones, desplazamientos, compras, etc.

Sociodemograficos Sexo, edad, clase social, nivel de estudios, etc.

En esta encuesta se utiliza la metodologia basada en el recuerdo de la vispera y lectura o
uso en el dltimo periodo, permitiendo ofrecer datos de audiencia del ultimo periodo (ver cuadro
anterior).

EGM es un estudio anual, pero la muestra se reparte en tres olas, de modo que se
disponga de resultados con mayor frecuencia. Para reducir el error estadistico de una ola, EGM
trabaja con “acumulados moviles”, es decir, con datos de una ola méas las dos previas. Los
periodos de recogida de informacion excluyen vacaciones de verano, Navidad y Semana Santa, y
se realizan aproximadamente en los siguientes meses:

12 ola: enero - marzo.
22 ola: abril - junio.
3% ola: septiembre - noviembre.

4
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El universo de estudio estd compuesto por individuos de 14 afios 0 mas, residentes en
hogares unifamiliares del territorio nacional, excepto Ceuta y Melilla. Excluye, por tanto, a
menores de 14 afios y residentes en hogares colectivos (residencias, conventos, cuarteles...).

La muestra anual del estudio multimedia se redujo en 2012 respecto a ediciones
anteriores hasta 30.000 entrevistas personales (cara a cara). A esta muestra multimedia se le
suman monomedia: entrevistas telefonicas en radio, prensa y television, y entrevistas personales
en revistas (ver cuadro). Para obtener un Unico “fichero” de informacion a partir de estas fuentes
(multimedia y monomedia) se utiliza desde 2008 un procedimiento de fusion de ficheros (ver
http://www.aimc.es/-Proceso-de-Fusion-.html).

. EGM Ampliacion Ampliacion .
Medio Multimedia Monomedia Cataluia Total Entrevistas
. - 12.100 79.100 (EGM Radio)
Radio 30.000 87.000 telefonicas telefonicas | Catalufia: 22.747 (EGM Radio Catalunya)
Prensa 30.000 45,000 telefonicas 75.000 (EGM Prensa)
Revistas 30.000 20.000 personales 50.000 (EGM Revistas)
Television 30.000 13.000 telefdnicas 43.000 (EGM Television)

Fuente: http://www.aimc.es/-Universo-y-Muestra-.html (consultado en enero de 2017)

El muestreo es polietapico estratificado por dias de la semana, comunidades autbnomas y
tipo de habitat. EI hogar/vivienda se elige mediante muestreo por rutas aleatorias y la persona del
hogar mediante muestreo aleatorio simple.

Los datos se tabulan y ofrecen a los socios en formato papel y electronico, efectuandose
los envios al final de cada ola. Es posible trabajar los datos con el programa TomMicro, software
de ODEC disefiado para la planificacién de medios. Los costes del estudio se reparten entre los
socios de la AIMC en funcién de factores como la audiencia del medio asociado o el uso que
puede hacer de los datos.

b) Estudio de Audiencia de Medios de Comunicacion en Pais Vasco y Navarra de CIES

El instituto de investigacion de mercados CIES realiza el Estudio de Audiencia de Medios
del Pais Vasco y Navarra desde 1.984 (ver http://www.ciessl.com/indexactividades.htm). En este
caso se trata de una empresa privada que ofrece sus datos a clientes interesados.

El estudio presenta muchas similitudes con el EGM. Al igual gque él, se trata de un estudio
poblacional y multimedia, aunque no mide ni cine ni exterior. Recoge informacion socio-
econdmica, cultural y de uso de la lengua, pero no de consumo de productos como el EGM,
aunque su cuestionario incluye un apartado de equipamiento y consumo que puede atender
necesidades puntuales de algunos clientes. Por tanto, CIES trabaja con un cuestionario mas corto
que el del EGM y mas flexible. El sistema de estimacién de la audiencia es el mismo que en
EGM, basado en el recuerdo de la vispera y uso en el Gltimo periodo.

La entrevista es telefonica asistida por ordenador (CATI). Se realizan unas 8.000
entrevistas al afio (entre 900 y 1.300 entrevistas por oleada y provincia), un nimero superior al
que ofrece el EGM para estas regiones. El estudio se reparte en dos olas (es semestral) y el
muestreo es por cuotas de edad, sexo, habitat, comarca y provincia.

Los clientes de este estudio son tanto medios de comunicacion, como agencias de
publicidad y anunciantes. Los datos se entregan en formatos similares a los del EGM ya que este
tratamiento lo realiza la empresa ODEC (al igual que para EGM).
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c) Panel de audimetria de Kantar Media (antes TNS)

Los paneles de audimetria permiten la medicion continuada de la audiencia de television.
En Esparfia lo gestiona la empresa privada Kantar Media (ver http://www.kantarmedia.es). Esta
marca sustituye desde enero de 2010 a la de TNS Audiencia de Medios (antes Sofres A.M.).

El universo del panel de audimetros lo componen individuos de 4 afios 0 mas, residentes
en hogares con television del territorio espafiol, excepto Ceuta y Melilla.

Los audimetros controlan la actividad del televisor, video u otras fuentes de sefial como
los sintonizadores de satélite y descodificadores analégicos o digitales. Para saber el canal de
television que se esta viendo en cada momento, esta empresa utiliza en nuestro pais distintas
tecnologias audimétricas que permiten la identificacion tanto de sefial analégica como digital.*

Ademas del canal, el audimetro registra en qué televisor del hogar se ve la tele, ya que
estos aparatos se instalan en todos y cada uno de los televisores del hogar panelista, siempre que
tengan mas de 14 pulgadas.

Los audimetros instalados en Espafia se denominan “personales” porque también recogen
datos de quién ve la tele. Para ello utilizan un mando a distancia que acompafia al aparato. Sus
botones se asignan a los miembros del hogar, aunque pueden anotarse también las visitas. Los
sujetos deben apretar el boton que les corresponda indicando que estan viendo la tele o si dejan
de hacerlo. Por tanto, no son sistemas pasivos, sino que exigen colaboracion de los miembros del
hogar.

El audimetro también recoge cuando y cuénto tiempo se esta viendo la tele, pero no qué
programa. Para saber qué se esta viendo se contrastan los datos de los audimetros con el registro
de programas y anuncios emitidos elaborado por el “Departamento de Minutado” de Kantar. Su
personal visiona y anota la programacion y anuncios emitidos en cada momento por cada canal.
Al contrastar los datos de los audimetros con las emisiones, se sabe qué contenido (programa o
anuncio) se ha visto.

La informacién de los audimetros se envia diariamente a la central de Kantar por via
telefonica (fijo o movil). Alli se atnan los datos personales de los miembros del hogar (sexo,
edad,...) con el registro de emisiones de los canales elaborado por el “departamento de
Minutado”. Con todo ello es posible conocer qué programa es lider de audiencia en cada franja
horaria, dia 0 semana, cuantas personas han visto cada canal, programa o anuncio, durante

! Kantar Media ha utilizado en Espafia cuatro tecnologias audimétricas:

- DFM (Direct Frecuency Measurement). Es un aparato electronico que mide la frecuencia eléctrica del
sintonizador, donde cada frecuencia corresponde a una cadena. Identifica los canales analégicos pero no distingue
los canales dentro de una plataforma digital.

- PMS (Picture Matching System). Es un audimetro que toma muestras de imagenes que aparecen en la pantalla.
Permite medir cadenas analdgicas y digitales, comparando dichas muestras de imagenes con un registro de las
emisiones realizadas cada dia por los diversos canales (Sofres A.M., 1998a). Como se ha comentado arriba, fue
precisa su instalacion para la medicién de la audiencia de los canales digitales.

- Rs232. Este sistema, también llamado “sonda’, recoge datos del decodificador digital y los envia directamente al
audimetro. Para utilizarlo hay que actualizar el decodificar con un software especifico, siendo éste distinto segin el
aparato. Permite detectar interactividad, las multipantallas o el pago por visién. Se utiliza en hogares abonados a
plataformas digitales. Tiene la ventaja de que no le afecta que el usuario solicite informacion que distorsione la
imagen de la pantalla.

- Deteccion por teletexto. Esta técnica identifica el canal a través de los datos del teletexto.
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cuanto tiempo, cuales son sus caracteristicas, qué otros programas o anuncios han visto, si han
hecho zapping o no, a qué canales se han ido, etc.

El panel ofrece datos diarios de audiencia de las televisiones nacionales y autonémicas
(ver imagen), tanto de cada cadena como de sus programas. Dado que el panel de audimetria
tiene menor muestra que el EGM, no es posible dar audiencia diaria para canales con audiencias
bajas, como la mayoria de los locales o tematicos, salvo de forma agrupada o cuando su sefial
alcanza una poblacién relevante (como algunos canales locales de Madrid). Por tanto, de los
canales minoritarios no hay datos de audiencia de programas.’

= TVE1 " LA2 = T5 ANTENAZ = CUATRO LA SEXTA = CANAL + " AUTONOMICAS
AUT.PRIV. TEMATICAS CONC. TDT = TEMATICAS PAGO LOCALES = DTRAS

Por regiones, solo se dispone de datos representativos de Comunidades Auténomas con
television autondémica. En 2016 ofrecié datos para Andalucia, Catalufia, Pais Vasco (denominado
Euskadi), Galicia, Madrid, Comunidad Valenciana, Castilla La Mancha, Canarias, Aragon,
Asturias, Baleares, Murcia y Castillay Leon. Las demas regiones se agrupan en “Resto”.

Segun su anuario, el tamafio de muestra en 2016 fue de 4.625 hogares, 11.212 personas.
El método de muestreo es bietapico estratificado y por cuotas.

Los panelistas reciben contraprestacion en forma de regalos, a través de puntos que
acumulan segun el tiempo que participen en el estudio. El panel se renueva periddicamente bien
después de cinco afos, bien por baja voluntaria o forzosa.

Kantar Media facilita a sus clientes cada mafiana la informacién del consumo de
television del dia anterior. Ofrece resultados precalculados como la audiencia acumulada,
audiencia media, por franjas horarias, por cuarto de hora, minuto a minuto, de canales,
programas, 0 spots, etc. También dispone del programa informético InfoSys+ para la
planificacion publicitaria en television.

Como empresa privada, ofrece la informacién previo pago, siendo un estudio caro que
puede llegar a costar a un usuario cuatro veces mas que el EGM. El coste para el cliente depende,
entre otros factores, del beneficio que pueda obtener de los datos o los servicios contratados.

El trabajo de Kantar Media es controlado permanentemente, pudiendo destacarse el papel
del Comité de usuarios y la AIMC. A nivel interno, la empresa también realiza controles para
vigilar que tanto la muestra como la metodologia funcionen adecuadamente.

En 2014 se inicia en Espafia la implantacion del Virtual Meter entre los panelistas. Se
trata de un software que permite medir la audiencia de contenidos vistos en otras pantallas. En
2015 Kantar y comScore comenzaron a trabajar juntos para ofrecer un dato unificado de
television online y offline.

En marzo de 2017 la gran novedad es la inclusion de la audiencia de invitados, es decir,
el consumo de television realizado por personas que no forman parte del hogar pero la ven
durante sus visitas, ya sean de manera regular o esporadica.

? La audiencia del canal la estima el EGM, que no ofrece en ningln caso datos de programas.
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d) Otros estudios

Ante la falta de informacién sobre audiencia del medio exterior, empresas exclusivistas,
agencias de medios y asociaciones sectoriales pusieron en marcha Geomex, un estudio de
audiencia del medio exterior, desarrollado basicamente por la empresa Cuende Infometrics (ver
http://www.cuende.com). Su objetivo era disponer de datos para realizar una adecuada
planificacion publicitaria de este medio. Actualmente sus datos se han incorporado al EGM, tal y
como se ha comentado arriba, lo que facilita su planificacion junto al resto de soportes.

Durante algunos afios el instituto de investigacion de mercados Sigma Dos realizo el
Estudio General de Audiencias (EGA). Su universo de estudio era similar al del EGM (personas
de 14 afios 0 mas) pero con una muestra menor y basado exclusivamente en entrevistas
telefonicas. Entre 2007 y abril de 2015, la FUNDACC (Fundacion Audiencias de la
Comunicacion y la Cultura) realizé el Barometro de la Comunicacion y la Cultura. Se trataba de
un estudio multimedia (diarios, suplementos, revistas, radios, televisiones y medio exterior) de
medicion de audiencias y consumos culturales en territorios de habla catalana. EI universo de
estudio eran personas de 14 afios 0 mas de Catalufia, Comunidad Valenciana e Islas Baleares.

e) El futuro de la medicion

La principal preocupacion se centra en la medicion de contenidos digitales, que pueden
ser consumidos en pantallas y formatos diversos, y en momentos de tiempo distintos. Es el caso
de la prensa en su version papel y online, o los contenidos audiovisuales accesibles desde
televisores, ordenadores o aparatos moviles. Una de las soluciones previstas para el audio y
video es incluir identificadores/cddigos especificos para cada contenido de modo que sea posible
su seguimiento en todo tipo de pantallas.?

2. Difusion

Antes de aparecer los estudios de audiencias, la prensa solicitdo la realizacién de
auditorias independientes de su difusion que acreditasen, ante sus anunciantes, cuantos
ejemplares llegaban a los lectores. Nacié asi en Espafia la Oficina de Justificacion de la Difusion
(OJD), actualmente dentro de la sociedad andnima Informacién y Control de Publicaciones
(INTROL). Se trata de un organismo tipo ABC (Audit Bureau of Circulations) miembro de la
International Federation of Audit Bureaux of Certification (IFABC).

En este apartado se comentaran las actividades mas importantes de INTROL. Asi mismo,
se incluye un apartado sobre la medicion de Internet y su problematica.

a) Informacion y Control de Publicaciones (INTROL)

El 20 de Octubre de 1964 se constituye la Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD),
una institucion que ha prestado sus servicios de manera continuada desde entonces. Desde junio
de 2004, tras una serie de cambios en sus reglamentos, modifico su razén social, pasando a
Ilamarse Informacion y Control de Publicaciones S.A. (INTROL). Su objetivo es “obtener y
facilitar informacion util y puntual de la difusion y distribucion de las publicaciones periodicas y
del trafico en internet de los medios electrénicos de comunicacion” (ver http://www.introl.es/).

® Ver Lennon, C. (2014). “Binding 1Ds to Content A Progress Report”. CIMM 3rd Annual Cross-Platform Video
Measurement Summit. April. http://cimm-us.org/wp-content/uploads/2012/07/An-Open-1D-Media-Standard-is-
Within-Reach_Chris-Lennon_MediAnswers.pptx.
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Este organismo se estructura actualmente en tres divisiones:
e Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD)
e Publicaciones Gratuitas Ejemplares Distribuibles (PGD)
e OJD Interactiva

OJD se encarga de la realizacion y verificacion de las cifras de difusion de las publicaciones
cuyos ejemplares son vendidos a terceros y de los enviados o entregados de forma gratuita
mediante envios personalizados (ver www.introl.es). Su funcion basica es verificar que los datos
facilitados por la editorial en la declaracion del editor son ciertos. INTROL emite un documento
denominado acta de control donde da a conocer las cifras de difusion de una publicacion durante
un periodo determinado. Se trata, por tanto, de una auditoria de la difusion de los medios
impresos, no de una encuesta. No ofrece datos de audiencia (lectores) sino de difusion
(ejemplares)*.

Publicaciones Gratuitas Distribuidas (PGD) acredita publicaciones de distribucion gratuita,
verificando los ejemplares entregados a distribucion, es decir, a destinatarios no identificables.
En este caso, INTROL verifica los datos de distribucion facilitados en la declaracion del editor
(no de difusién).

OJD Interactiva (OJD-www) realiza la auditoria de medios online, contado (ver
http://www.ojdinteractiva.es/auditoria-de-medios-online). Certifica las mediciones realizadas por
el sistema de medicion homologado que utiliza para el recuento marcadores (tag). Se miden
webs de diarios, revistas, publicaciones profesionales y medios audiovisuales pero también de
buscadores, entidades financieras o administraciones puablicas. Desde 2009 certifica también
Newsletters o aplicaciones de redistribucion de contenidos. Desde 2011 también certifica redes
de carteleria digital o Digital Signage® ofreciendo datos de afluencia (aforo de un recinto o
zona), trafico medido en visitas (presencia detectada en la zona de pantallas) y audiencia
(impresiones, es decir, presencia con atencion) (ver http://www.ojdinteractiva.es/normas-
tecnicas-de-control.php).

Informacién y Control de

Publicaciones (INTROL) Qué certifica Como lo mide

Datos facilitados por la editorial y
auditados por INTROL.

Publicaciones Gratuitas | Ejemplares entregados a distribucion de | Datos facilitados por la editorial y
Distribuidas (PGD) publicaciones gratuitas auditados por INTROL.

- Navegadores (nicos, visitas y paginas

registradas por un medio en Internet

OJD Interactiva - Newsletters enviadas, recibidas y Datos facilitados por la empresa
(OJD-www) abiertas homologada y auditados por INTROL.

- Afluencia, trafico y audiencia de redes

de carteleria didital (digital signage)

0JD Difusion de medios impresos de pago

La medicion de la difusion por parte de INTROL precisa, en todos los casos, de la
cooperacion de los propios medios. Son ellos quienes solicitan la auditoria directamente o a
través de la empresa medidora. Por tanto, tal y como se indicaba arriba, no se trata de una
encuesta sino de una auditoria voluntaria.

* La difusién son los ejemplares adquiridos a través de los distintos canales de venta o enviados a receptores
identificables. No se debe confundir con la tirada, la cifra total de ejemplares resultantes del proceso de produccion.
Hay ejemplares de la tirada que no llegan a los receptores y, por tanto, la difusion es inferior a la tirada.

> Digital Signage es el término que se emplea para hablar de los proyectos que utilizan pantallas y/o otros sistemas
digitales en el punto de venta y lugares publicos. También se le denomina “digital out of home”, “marketing
dinamico”, “sefializacion digital” o “carteleria digital” (Ver IAB, 2011).
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b) Medicién de internet

La difusion de medios electronicos de comunicacion se comenzo a realizar en 1998 a
través de la division OJD Interactiva (OJD-www) de INTROL. Se ofrecia informacion de visitas,
paginas vistas y duracién de las visitas, incluyendo posteriormente datos de usuarios unicos. En
junio de 2007 firmé un acuerdo con Nielsen/Netratings de tal modo que esta empresa realizaba el
estudio y OJD Interactiva auditaba y certificaba los datos. Por su parte, EGM ha venido
ofreciendo datos de audiencia. En 1996 comenz6 a preguntar por el uso de internet y ofrecer una
cifra de audiencia para el medio. En 2002, incluy6 ademas datos de audiencia de algunos sitios
webs de asociados a AIMC. Sin embargo, OJD Interactiva, EGM o Nielsen/Netratings no eran
las Unicas en ofrecer datos de usuarios Unicos, visitas, paginas vistas y/o audiencia. Muchas otras
empresas facilitaban algunos de estos datos, creando una gran confusion en el mercado
publicitario.

En julio de 2011, AIMC e IAB Spain (Interactive Advertising Bureau en Espafia)
convocaron conjuntamente un concurso para la adjudicacion de la medicién online en Espafia.
Su propuesta era fruto, en gran medida, del trabajo de la Mesa de Contratacion Digital, 6rgano
que ha tratado de dar una solucion de consenso para la medicion de audiencias online en nuestro
pais. En octubre de 2011 la empresa ComScore gand el concurso para encargarse de la medicion
digital en Espafia. En marzo de 2017 obtiene una prérroga hasta 2018 junto con una
actualizacion de los requerimientos (AIMC, 2017).

3. Actividad publicitaria

Dentro de este apartado se van a comentar, en primer lugar, dos estudios que realizan un
seguimiento de la publicidad. Por un lado esta el estudio de inversion publicitaria de Infoadex,
Unico en ofrecer tales cifras hasta 2007. Por otro, hablaremos de los estudios realizados por Arce
Media de seguimiento publicitario y, desde 2008, de inversion publicitaria, este Gltimo junto a
Media Hotline y Nielsen Company. Ademés se hablard brevemente de algunos estudios de
notoriedad publicitaria, de gran relevancia para el estudio de la eficacia publicitaria.

Actividad publicitaria medida Estudios destacados
Seguimiento publicitario Infoadex. .
Arce Media.
Infoadex.

Inversion publicitaria Arce Media y Media Hotline (Nielsen Co.)

Top of Mind de IMOP.
Tracking IOPE Multimedia de TNS.

Notoriedad publicitaria

a) Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafia

El objetivo de este estudio es medir la inversion, las inserciones y la ocupacion
publicitaria en Espafia (ver http://www.infoadex.es/). Es un estudio de tipo “adex” (de medicion
de “advertising expenditure™) y lo realiza InfoAdex desde 1993. Antes de ella, Repress y Duplo
se ocuparon de la medicion de la inversion.

El estudio de InfoAdex ofrece informacion cuantitativa de inversion, inserciones y
ocupacion. Recopila la informacién de los soportes publicitarios incorporados al control diario
de InfoAdex y de otros no pertenecientes al mismo, pero que colaboran en su elaboracion. Los
medios controlados son television (incluidas televisiones autonémicas, tematicas vy
desconexiones regionales), radio, diarios, revistas, suplementos, internet, cine y exterior.

10



Fuentes de informacion en las areas de comunicacion y marketing en Espafia

Los datos de inversion son “reales estimados” para todos los medios. Estos se calculan
partiendo de la tarifa bruta de los espacios publicitarios, a la que posteriormente se le aplican los
descuentos correspondientes. Precisa de la colaboracién voluntaria de los medios, anunciantes,
agencias de medios, agencias de publicidad y diversas asociaciones del sector.

Este estudio incluye, ademas, datos de inversion en medios no convencionales: marketing
directo (publicidad directa y buzoneo), marketing directo en internet, marketing telefonico,
anuarios, guias, directorios, publicaciones de empresa, catalogos, publicidad en el punto de
venta, sefializaciones, rétulos, eventos, regalos publicitarios y promocionales, convenciones,
ferias, exposiciones y patrocinios. Para ello, cuenta con la colaboracion de las principales
asociaciones del sector.

Esta empresa también elabora los Estudios InfoAdex de la Inversion Publicitaria en las
Comunidades Auténomas. Son estudios anuales pero centrados en la inversion publicitaria en
algunas regiones como Andalucia, Catalufia, Baleares, Pais VVasco y Navarra, Galicia, Valencia y
Murcia, y Madrid.

La informacidn es resultado de un trabajo continuado con seguimiento diario, semanal o
mensual (dependiendo de la periodicidad del soporte) de la inversion, las inserciones, la
ocupacion y las creatividades del sector publicitario espafiol en los medios convencionales. En el
caso de television, radio y prensa realiza un control directo (manual o semiautomatico), en cine,
por declaracion, y en el caso de internet y exterior, mixto (parte directo, parte por declaracion).

Para el manejo de la informacion de InfoAdex es importante conocer los soportes que
controla, la clasificacién que ha establecido de bienes y servicios por sectores, categorias y
productos, tipologias de publicidad, etc.’ Estos aspectos son determinados por esta empresa con
la colaboracion del sector y tratados en su Libro Técnico.

b) Seguimiento de la actividad publicitaria de ARCE media e indice “i2p”

ARCE media es una empresa vinculada al instituto de investigacion de mercados IMOP
(ver http://www.arcemedia.es/). Realiza seguimiento y analisis de la actividad publicitaria en
Espafia desde el afio 2000, fecha en que comenzd el seguimiento publicitario de la radio
(controlando las emisiones en Madrid de las emisoras comerciales mas importantes).
Actualmente aporta datos de diarios, suplementos y dominicales, revistas, radio, exterior,
internet y television (esta ultima, desde 2007).

ARCE media ofrece datos del volumen publicitario en los medios, sus caracteristicas y el
grado de saturacion. Analiza las inserciones por marcas, el volumen que ocupan (mancha), su
evolucion temporal y el share of voice (el porcentaje de gasto en su categoria de producto).

Desde 2007, Arce Media y Media Hotline elaboran el “i2p”, un indicador de inversion
publicitaria que se incluye en la base de datos internacional de Nielsen Company. Para su
cuantificacion tienen en cuenta la informacion obtenida en el seguimiento de medios comentado
arriba. Miden asi la actividad publicitaria de television (26 canales nacionales y autonémicos),
diarios (incluidos especiales y suplementos), revistas, radio, exterior, cine e internet. Los datos
de cine y exterior los facilitan los propios medios. No ofrecen informacion de medios no
convencionales.

® Infoadex ofrece su informacién de manera continua via internet a través de dos herramientas:
- MOSAICO: para acceder a las creatividades y ver y/o escuchar las campafias.
- INFO io: con datos de inserciones, inversiones y ocupacion.
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c) Estudios de notoriedad publicitaria

Para medir la notoriedad publicitaria en Espafia destacan dos estudios: el Top of Mind de
IMOP vy el Tracking IOPE de TNS.

El estudio Top of Mind de IMOP nace en 1988, siendo el primer estudio que analizé la
notoriedad multimedia (ver http://www.imop.es). Definen la notoriedad publicitaria de una
marca como el nimero personas que recuerdan haber visto u oido publicidad de la marca, por
recuerdo espontaneo, sin sugerir nombres. Tiene en cuenta television, prensa, revistas,
dominicales, radio, cine, internet y exterior. Este estudio se basa en entrevistas telefonicas que se
realizan de forma continuada. La muestra anual es de 39.000 entrevistas. Los datos los presentan
semanalmente.

El Tracking IOPE de notoriedad de Kantar TNS también se basa en el recuerdo
espontaneo y ofrece datos semanales (ver http://www.tnsglobal.es/servicios/Marca/Tracking-
10Pe)”. Mide la notoriedad publicitaria de marcas y productos en television, periodicos, revistas,
radio, cine, internet, exterior y publicidad directa. Esta empresa también dispone de un estudio
de la notoriedad de patrocinios.

4. Seguimiento de noticias

En el ambito de la comunicacion institucional destacan los estudios de seguimientos de
noticias  (clipping). Es el caso del estudio de Kantar Media (ver
http://www.kantarmedia.com/es). Este tipo de estudios recogen las apariciones en los medios de
comunicacion de la entidad que indique el cliente (nUmero de veces que aparece, donde, noticia
publicada,...). Esto permite conocer qué imagen ofrece esta entidad al publico en general. Estos
estudios no son encuestas sino un control de los contenidos de diversos medios, generalmente los
de mayor audiencia, o bien los que indique el cliente. Actualmente se incluyen medios y redes
sociales.

5. Consumo de productos

Para el estudio del consumo de bienes y servicios es de interés conocer datos por marcas,
y no para productos en general (como ofrece EGM). En este sentido cabe destacar tres tipos de
estudios: media-producto, paneles de consumidores y paneles de detallistas.

Tipos de estudios | Informacién que ofrecen Estudios destacados
Consumo de bienes y servicios.

Media-producto | Audiencia de los medios de comunicacién. AIMC Marcas.
Ocio.

Qué se compra (productos de alimentacién y drogueria).
Quién lo compra.

Donde se compra.

Cuéndo se compra.

A qué precio.

Qué se compra (productos de alimentacién y drogueria).
Donde se compra.

Cuéndo se compra.

A qué precio.

Promociones en el punto de venta.

- Paneles de Kantar
- Paneles de Nielsen

Paneles de
consumidores

- Panel de Nielsen.
- Panel de IRI.

Paneles de
detallistas

" En su origen lo realizaba la empresa IOPE. En 1997 pas6 a formar parte de la empresa Dympanel, del grupo
Sofres, actualmente TNS. Era un estudio de notoriedad publicitaria en television que posteriormente se convirtio en
un estudio multimedia.
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a) Estudios “media-product”

Los estudios “media-product” tratan de combinar datos de audiencia y de consumo
creando una base de datos denominada "single source" (fuente Unica) que facilita el trabajo a los
anunciantes. En Espafa, tras la fusion en 2003 de los estudios TGI (de BMRB) y SIMM (de TNS),
disponemos del estudio AIMC Marcas (ver http://www.aimc.es/-AIMC-Marcas-.html). Este tipo
de estudio suministra informacion sobre consumo, medios y ocio: exposicion de la poblacién a
los medios, consumos de productos y marcas, estilos de vida y actitudes ante el consumo, los
propios medios y la sociedad.

Su universo de estudio es, al igual que en el EGM, individuos de 14 afios 6 méas afios
residentes en hogares del territorio peninsular espafiol, Islas Baleares y Canarias. Distingue entre
las personas que en el hogar cumplen el rol de “Amas/os de casa” (los principales encargados de
las compras) y los que cumplen otros roles.

Es un estudio anual con una muestra aproximada de 10.000 entrevistas. En 2016, 7.773
entrevistas se hicieron a través de cuestionario autoadministrado en papel (entregado y devuelto
por envio postal) y 2.599 mediante cuestionario online autoadministrado. Desde 2009 se realiza
una fusion de datos para reducir el tamafio del cuestionario.?

El muestreo es estratificado con afijacion proporcional por zonas geogréaficas, habitat, rol
familiar, sexo, edad, clase social y tamafio de hogar.

b) Paneles de consumidores

El objetivo de estos paneles es el estudio continuado de las compras de productos de gran
consumo, especialmente alimentacion y drogueria, realizadas por los miembros de un hogar. Es
decir, recogen datos de consumidores, como su propio nombre indica. Asi, estos paneles
informan de forma continuada sobre qué productos de alimentacion y drogueria compran los
consumidores, qué marcas, a qué precio, en qué establecimientos o cuando realizan la compra.
Permiten saber, por ejemplo, qué marca es lider en un mercado, como son sus consumidores 0
con qué frecuencia se compran diversos productos de consumo habitual.

La recogida de datos se venia realizando en el hogar mediante “diarios”, cuestionarios
donde los miembros del hogar anotaban las compras de productos, marcas, variedad, precios,
cantidad, lugar de compra, etc. Actualmente se utilizan lectores Opticos de los codigos de barras,
gue permiten recoger la informacion en menos tiempo.

®E| cuestionario incluye 13 secciones en su version mas amplia (la destinada a “Amas/os de casa”):
. Los medios de comunicacion.

. Ropa, calzado y juguetes infantiles y articulos para puericultura.

. La alimentacién, las bebidas y los productos y articulos para el hogar.
. Lo que usted consume personalmente.

. Ropa y calzado — Seccion para mujeres.

. El comercio y los equipamientos personales y del hogar.

. Ropa y calzado — Seccion para hombres.

. Servicios financieros, seguros y el automavil.

. Viajes, vacaciones, deporte y tiempo libre.

10. Un dia en su vida.

11. Aseo, belleza y salud.

12. Empleo, estudios y otras opiniones.

13. Caracteristicas sociodemogréficas.

O©oO~NO O WNPE

13



Idoia Portilla - Universidad de Navarra Actualizado en marzo 2017

En Espafia, el universo de estudio de estos paneles son los hogares espafioles pero suelen
excluir Ceuta y Melilla, la poblacién diseminada y los hogares de hombres solos (estos ultimos
son excluidos por tener un consumo muy distinto al del resto de hogares).

Los panelistas reciben algun tipo de contraprestacion por participar, normalmente regalos
segun su permanencia. Ademas, los institutos rotan parte del panel para introducir
periddicamente nuevos hogares.

A partir de los datos se realizan informes estandar (anuales, trimestrales y mensuales) o
estudios especiales adaptados a ciertos clientes. EI coste econémico depende del tipo de informe
solicitado. En Espafia, empresas que ofrecen paneles de consumidores son Kantar (ver
http://www.kantarworldpanel.com/es/) o Nielsen (ver http://www.nielsen.com/es/es.html).

c) Paneles de detallistas

El objetivo de los paneles de detallistas es conocer y analizar el comportamiento de los
productos (principalmente de alimentacion, bebidas, drogueria y perfumeria, asi como sus
marcas) en el punto de venta. Es decir, la informacién se obtiene de los vendedores (detallistas).
En Espafia son conocidos los realizados por las empresas Nielsen (ver
http://www.nielsen.com/es/es.html) e IRI (ver https://www.iriworldwide.com/es-ES).

La informacién se recoge en el punto de venta mediante acuerdo con el detallista. El
vendedor cede los datos de que dispone al pasar los productos por sus escaneres. Permite saber
productos vendidos, a qué precio se venden o si habia alguna promocion, informacion a la que se
suman caracteristicas del propio establecimiento. En tiendas que carecen de escaneres se acude
periddicamente para registrar existencias y compras, estimando las ventas del periodo con la
férmula: Ventas = existencias iniciales + compras - existencias finales.

Los datos de estos paneles permiten conocer el posicionamiento de cada marca en el
mercado, sus precios o como se distribuyen las ventas por cada tipo de establecimiento, al igual
que los paneles de consumidores. A esto afiaden informaciones como las promociones realizadas
en el punto de venta o detalles del local. Sin embargo, tienen en su contra que, al considerar solo
el lado de la oferta, los paneles de detallistas no permiten saber como son los consumidores
(informacidn que si ofrecen los paneles de consumidores).

La muestra de establecimientos se elige a partir de un censo de detallistas elaborado
generalmente por el propio instituto de investigacion. Los detallistas reciben una
contraprestacion por participar en el panel que puede ser econdémica o bien el tratamiento de sus
datos.

Estos estudios ofrecen a sus clientes informes del total del mercado, por areas o
establecimientos concretos, para ciertos productos, etc. Cada cliente paga en funcion de la
informacion deseada, tanto en volumen como en periodicidad.

6. Otras fuentes

a) Organismos gubernamentales

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) es un organismo adscrito al Ministerio de
Economia y Hacienda a través de la Secretaria de Estado de Economia (ver http://www.ine.es).
Entre sus tareas esta la realizacion de operaciones estadisticas de gran envergadura, como los
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censos demograficos y econdmicos,” las cuentas nacionales, el sistema de estadisticas
demograficas y sociales,’® los indicadores econémicos y sociales, la coordinacién y el
mantenimiento de los directorios de empresas y establecimientos o la formacion del Censo
Electoral. EI INE se encarga también de la propuesta de normas comunes sobre conceptos,
unidades estadisticas, clasificaciones y codigos y de las relaciones en materia estadistica con los
organismos internacionales especializados y, en particular, con la Oficina de Estadistica de la
Union Europea (EUROSTAT).

EL INE trabaja, por tanto, tanto con censos (datos de toda la poblacion) como con
encuestas (datos de una muestra). Los boletines mensuales y los anuarios son un compendio de
las informaciones mas recientes publicadas por este organismo incluyendo, entre otros, temas
demogréaficos, econdmicos o de salud. Cuando se publica un estudio, la metodologia se hace
publica junto a los datos.

Otro organismo de interés es el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) que publica
numerosas encuestas electorales y del &rea de opinidn pablica en general (ver http://www.cis.es).
Es un organismo adscrito al Ministerio de la Presidencia.

b) Estudios internacionales

El mayor reto de las estadisticas de caracter internacional es ofrecer datos comparables
entre paises, es decir, armonizar cifras. En muchos casos deben realizar célculos para poder
contrastar informaciones. En otros casos, estas comparaciones son simplemente imposibles ya
que parten de conceptos distintos dificilmente equiparables.* Cuando los datos parten de
diferentes conceptos, se deben incluir las explicaciones de las definiciones y metodologias
empleadas por los diversos paises para poder entender el dato en toda su extension.

Entre los organismos con datos internacionales de caracter demografico, econémico y
social cabe destacar EUROSTAT (ver http://ec.europa.eu/eurostat) o la OCDE (ver
http://www.oecd.org). Muchos de sus datos proceden de fuentes oficiales como el INE en
Esparia.

Respecto a medios de comunicacion, en cada pais podemos encontrar estudios de
audiencias propios, cuyas cifras determinan tarifas publicitarias y que, por tanto, son
considerados “oficiales” en su entorno de uso. Estos estudios de audiencias presentan
importantes discrepancias de un pais a otro, tanto en metodologia como en universo de estudio,
lo que hace muy compleja su comparacion.*?
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