a personalidad de José Barea Tejeiro

es realmente impresionante, ya que

es cuadruple su proyeccién sobre la
vida espafola. En primer lugar, siempre
pensaremos en él como el funcionario
ejemplar de Hacienda que, como el his-
toriador Weill dice sobre los servidores de
Federico Guillermo Il de Prusia, “la buro-
cracia, dura, altaneray puntillosa, pero dili-
gente, honrada y eficaz, mejoraba al reino
entero”. Como prueba de esto mismo en
Barea, siempre he relatado una anécdota
que presencié. Un ministro de Hacienda
—el nombre no hace al caso— me decia en
su despacho que el talante de Barea tenia
paralizado un asunto y afiadia: “Ya veras
como tengo que reganarlo, para que ace-
lere ese expediente del modo que yo creo
que se debe resolver”. Efectivamente, le
llamé por teléfono y le dijo que viniese a
su despacho, con el expediente resuelto.
A'los pocos minutos, aparecié Barea y en-
tregd un documento al ministro, diciendo:
“Asi es como eso puede resolverse”. El mi-
nistrolo leyd, y repuso: “Vuelve a tu despa-
choy traémelo resuelto como yo te habia
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JOSE BAREATEJEIRO

indicado, no como tu pretendes”. Le entre-
go el expediente a Barea, y éste, sin mas, lo
tird al suelo, diciendo: “jLo que yo te bajaré
es el oficio por el que me cesas!”y cerré la
puerta. El ministro me dijo, mientras en
persona recogia del suelo el expediente:
“iEste Barea!” Y le puso la firma a lo que
éste le habia entregado. Y no le dio el cese,
porque era un ministro muy inteligente.

Barea habia pasado, oposicién tras
oposicion, brillantemente obtenidas, a
los Cuerpos de Inspectores de Finanzas
y de Contadores del Estado. En 1944, si-
multaneamente, al iniciarse la carrera de
licenciados en Ciencias Econdémicas, se
matriculd en ella y concluyd asi sus estu-
dios en la primera promocion, con lo que
comenz6 a simultanear dos actividades.
Por una parte, su promocién en el ambito
de los ingresos y gastos publicos, donde
fue Director General del Tesoro y Presu-
puestos, Subsecretario de Presupuesto y
Gasto Publico, Secretario de Estado para
la Seguridad Social, lo que incluia tanto
al Ministerio de Hacienda como al de Tra-
bajo, a causa de que este, como ya habia
demostrado Schmoller, ocupaba un ambi-
to similar a causa de los seguros sociales
obligatorios. Y en un momento clave de
la vida econdémica espafiola, el de la pre-
paracion para el ingreso en el momento
inicial de la Europa del euro, fue Secretario
de Estado-Director de |a Oficina de Presu-
puesto de la Presidencia del Gobierno.

De modo derivado, Barea se convirtio
en un excelente dirigente del sector pu-
blicoempresarial. Es la segunda de sus ca-
racteristicas. El tuvo ideas y actitudes no
siempre compartidas por los dirigentes de
aquel momento de la politica econdmica,
como cuando propuso, como Presidente
del Banco Agricola, fusionarlo con otras
entidades de crédito cooperativo, al modo
como se habia construido en Francia una
de las mas importantes entidades finan-
cieras. En ese mundo empresarial, des-
truyé la especie de que era menos eficaz

(24-1V-1923 - 7-1X-2014)

Por Juan Velarde Fuertes

que el privado. Cuando fue Consejero De-
legado de Lineas Aéreas Iberia, consiguio
marcas impresionantes de puntualidad
en los vuelos, de eficacia en los resultados
economicos, de adhesion del personal,
verdaderamente admirables. Anadase a
esto, su papel como Consejero del Banco
Exterior de Espafia y como vocal del Con-
sejo de Administracion del INI.

La tercera de sus actividades fue la
docente universitaria, en el grupo del pro-
fesor Fuentes Quintana. Después de su
doctorado en Ciencias Econdmicas y Em-
presariales por la Universidad Compluten-
se de Madrid, gané la catedra de Hacienda
Publica de la Universidad Auténoma de
Madrid, donde concluyé sus tareas como
Profesor Emérito. Relacionado con esto
se encuentra su papel en AECA, de la que,
cuando fallece, era Presidente honorario,
Presidente de la Comision Cientifica del
Centro de Investigacion de la Economia
Publica y Social, académico de la Real Aca-
demia de Ciencias Econémicas y Finan-
cieras de Barcelona y, a continuacién de
Juan Sarda Dexeus, numerario de la Real
Academia de Ciencias Morales y Politicas.
Recuerdo en ella intervenciones continuas
y magnificas.

Finalmente, la cuarta de sus caracte-
risticas fue la de investigador y divulgador
de aspectos esenciales de la politica eco-
noémica. ;Quién no ha tenido en cuenta
sus trabajos sobre las pensiones? O, sen-
cillamente, sus escritos recopilados en “La
politica macroecondmica espariola para
la salida de la crisis” (Instituto de Estudios
Fiscales, 2014)?

Como Schumpeter dijo de Knapp,
nada hubo en la vida de Barea “que pueda
calificarse de casual o incompleto, nada
perturbador ni extraviado. En ella cada
elemento formaba parte de un conjunto
armonioso, un conjunto que fue desa-
rrollandose lenta y organicamente hasta
alcanzar una altura y una amplitud impo-
nentes”.
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547.890 PERSONAS ABANDONARON
ESPANA CON DESTINO AL
EXTRANJERO EN 2013

en 46.507.760 de habitantes a 1 de enero

de 2014, lo que supuso una reduccion de

220.130 personas respecto a comienzos de 2013.

En términos relativos, la poblacion se redujo un

0,47% durante 2013, frente al descenso del 0,19%

registrado a lo largo de 2012. Se intensifica asi el
ritmo de caida de la poblacion.

El descenso poblacional durante 2013 fue fru-

to de un saldo vegetativo (nacimientos menos

defunciones) positivo de 36.719 personas y de un

La poblacién residente en Espana se situd
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saldo migratorio negativo de -256.849 personas
(se registraron 291.041 inmigraciones proceden-
tes del extranjero, frente a 547.890 emigraciones
con destino al extranjero).

El flujo migratorio hacia el exterior se intensifi-
c6 a lo largo del afio 2013. Asi, un total de 291.041
personas procedentes del extranjero establecieron
su residencia en nuestro pais, mientras que en tér-
minos relativos, entre 2013 y 2012 la inmigracién
descendi6 un 4,3%, mientras que la emigracion ex-
perimento6 un incremento del 22,7%.

Las cifras proceden de las Cifras de Poblacién a 1
de enero de 2014; Estadistica de Migraciones 2013;
Datos Provisionales, publicadas por el INE el 30 de
junio de 2014. Mas informacién en: www.ine.es

LA GANANCIA MEDIA ANUAL POR
TRABAJADOR FUE DE 22.726,44 EUROS
EN 2012, UN 0,8% INFERIORA LA

DEL ANO ANTERIOR

trabajadores en dos partes iguales, los que tie-

nen un salario superior y los que tienen un sa-
lario inferior) present6 un valor de 19.040,98 euros.
El sueldo mas frecuente se situd en torno a 15.500
euros.

Por sexo, la ganancia media anual fue de
25.682,05 euros para los hombres y de 19.537,33
euros para las mujeres. Por tanto, la ganancia me-
dia anual femenina supuso el 76,1% de la mascu-
lina. Esta diferencia se matiza si se consideran si-
tuaciones similares respecto a variables tales como

E | salario mediano (el que divide al nimero de

tipo de contrato, de jornada, ocupacion, antigue-
dad, etc.

La actividad econémica que presentd el mayor
salario medio anual fue Suministro de energia eléc-
trica, gas, vapor y aire acondicionado, con 52.324,67
euros por trabajador al afio en media. Esta cifra fue
un 130,2% superior a la media nacional. La siguiente
actividad con el salario mas alto fue Actividades fi-
nancieras y de seguros, con 41.905,60 euros.

Por el contrario, Hosteleria y Actividades adminis-
trativas y servicios auxiliares tuvieron el menor sa-
lario medio anual, con 13.867,02 y 16.130,55 euros,
respectivamente. Estas cifras fueron un 39,0% y un
29,0% inferiores a la media.

Las cifras proceden de la Encuesta Anual de Es-
tructura Salarial. Ao 2012, publicada por el INE el 25
de junio de 2014. Mas informacion en: www.ine.es

EL 36,9% DE LAS EMPRESAS DE 10

O MAS EMPLEADOS USARON ALGUNO
DE LOS MEDIOS SOCIALES

POR MOTIVOS DETRABAJO

medios sociales por motivos de trabajo. De
estas, el 92,4% utilizaron las redes sociales
(Facebook, LinkedIn, Tuenti, Google+, Viadeo, Yam-
mer,...), el 40,9% los blogs de empresas o microblogs
(Twitter, Present-ly, Blogger, Typepad.,..) y el 39,6%
los Websites que comparten contenido multimedia
(Youtube, Flickr, Picassa, SlideShare, Instagram,...).
Los medios sociales menos usados fueron las
herramientas para compartir conocimientos, ba-
sadas en Wiki (sitio web cuyas paginas pueden
ser editadas por multiples voluntarios a través de
navegador web), con un 12,9%.

E | 36,9% de las empresas usaron alguno de los

Los principales usos de los medios sociales es-
tan dirigidos a marketing, publicidad y gestion de
la imagen (72,1%) y como canal de informacion
al usuario (56,8%). El 87,3% de las empresas que
usaron los medios sociales creen que fueron Uti-
les en mayor o menor medida para desarrollar su
negocio.

A comienzos de 2014, el 15% de las empresas
compraban soluciones de Cloud Computing. Las
mas compradas fueron almacenamiento de fiche-
ros (69%), servicio de e-mail (61,4%) y como servi-
dor de bases de datos de la empresa (54,7%).

Las cifras proceden de la Encuesta sobre el uso
de Tecnologias de la Informacién y las Comunica-
ciones (TIC) y del comercio electrénico en las em-
presas. Afio 2013. Primer semestre de 2014, publi-
cada por el INE el 19 de septiembre de 2014. Mas
informacién en: www.ine.es
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EXITO EN PUBLICIDAD,
CUESTION DE ESTADISTICAS

i este articulo tuviera un fin comercial, sabria-

mos exactamente su nuimero de lectores, el

impacto que generaria sobre ellos y probable-
mente, habria un perfil -bastante aproximado a la
realidad- de cada uno de ellos. Pero afortunadamente
no lo es. Asi que confiaré en que la breve aproxima-
cién que voy a realizar sobre cémo afecta la estadisti-
ca a la publicidad, le genere a usted, lector, el interés
necesario como para llegar al dltimo renglon.

iY es que el dia a dia del creativo publicitario es
asi de Cruel! Sabemos de antemano que nuestros
anuncios no siempre llegaran a nuestro publi-
co. No porque no hayan sido probados, testados
y ademas, hayan sido programados en el mejor
espacio publicitario. Simplemente, sabemos que
hay innumerables variables que pueden hacer
que nuestro esfuerzo de los tres Ultimos meses de
trabajo no haya servido para nada. Desde mirar
un whatsapp, que la cena esté lista o que pases
dos paginas del periddico sin darte cuenta. Asi se
pierden los impactos. Por eso cobra tanta impor-
tancia la eficacia del mensaje. Captar la atencion
de las personas. Si un anuncio sorprende sera me-
morable, si un anuncio es original es porque esta-
ra aportando un dato nuevo. Hay que ser directo,
impactante y creativo.

Para ello hay que dar primero con el concep-
to, el mensaje clave, lo que diferencia a nuestro
producto de los de la competencia. Y si no existe
esa cualidad, entonces hay que tratar de contar lo
mismo pero de otra forma, ser original, encontrar
aquello que sorprenda, que diferencie y que posi-
cione. Una vez encontrado hay que vestirlo. La eje-
cucién, que es la manera de contar esa idea, tiene
que ser diferente, fresca y sugerente.

Asi de bonitos eran los carteles publicitarios de
principios del siglo XIX de Jules Chéret, Jean-Alexis
Rouchon, Toulouse-Lautrec, entre otros, que crea-
ron auténticas piezas de arte. Pero lleg6 la era del
marketing y la publicidad pas6 a tener fines ab-
solutamente comerciales. La buena idea es la que
vende. Si no, no sirve.

Ideas hay muchas, pero una buena idea es la
que encuentra la forma de llegar al publico. Es la
que consigue suplirle una necesidad, o incluso
generarle una nueva (la gran critica a los publici-
tarios), marcar la diferencia entre dos productos
similares o informarle de algo nuevo. Para que

una idea venda es indispensable saber a quién
va dirigido el producto. Y aqui es cuando entra en
juego la estadistica. En publicidad todo esta cuan-
tificado y cualificado. Hay un sinfin de informa-
ciony datos que necesitan de las técnicas estadis-
ticas para que puedan ser Utiles. La estadistica es
la herramienta basica para cualquier profesional
de la publicidad. Y no solo para acercarse al pu-
blico, también para medir e interpretar el éxito de
las campafas, de las ventas, la notoriedad de la
marca... Sin estadistica, la publicidad como la en-
tendemos hoy en dia no existiria, volveriamos a la
propaganda.

Esta relacion es tan estrecha y tan importante
que, siendo realistas, un anuncio comienza en una
estadisticay termina en otra. Cuando el cliente re-
cibe los datos de las ventas es cuando decide que
necesita hacer publicidad de su producto, o bien
lanzar uno nuevo. Probablemente haya hecho un
analisis de mercado, para saber qué es lo mas con-
veniente. También habra hecho un estudio de los
impactos que han generado su anterior campana
publicitaria con las estadisticas de su agencia de
medios. Y por supuesto, un exhaustivo analisis de
la competencia, estadisticas de ventas, consumi-
dores ganados, perdidos y robados.

Con todos estos datos, el cliente elabora un
informe con sus necesidades, y llama a la agen-
cia de publicidad. El departamento de cuentas
termina de elaborar este briefing, aportando mas
conocimiento sobre el mercado y sobre los consu-
midores. Es decir, nimeros, nimeros y ndmeros.
El briefing llega al departamento de planificacién,
que realiza un trabajo previo de "acercamiento" al
consumidor. Analizando el mercado e investigan-
do la manera mas adecuada de dirigirse al publico
objetivo, perfila el concepto, elimina lo superfluo
y da con las claves para hacer un buen anuncio.

Y por fin, llega a manos del creativo, que toma
el concepto y lo amasa, lo estruja, le da forma, se
la quita, se la vuelve a dar, hasta que llega a “la
idea”. Generalmente, los creativos somos los Uni-
cos que no miramos las estadisticas, pero porque
no entendemos de nidmeros. Nosotros conoce-
mos a las personas, y para llegar a “esa” idea, he-
mos pensado y requetepensado qué le va a gus-
tar/impactar/interesar. Como decia David Ogilvy,
uno de los mejores creativos de la historia, Jamds
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redacte un anuncio que no quisiera que su propia
familia lo lea. Si no le miente a su esposa, tampoco
le mienta a la mia". Cuando los creativos trabaja-
mMOos en un anuncio, pensamos en un amigo, en
nuestra madre, en el camarero que nos pone el
café, en la chica que se sienta en frente en el me-
tro, no pensamos en un porcentaje. Es estadistica
a pequefia escala, con nombre y cara.

Cuando el anuncio esta ideado y esbozado, se
le presenta al cliente. Y si le gusta, pasa a la fase
del pre-test, se realizan analisis cualitativos y
cuantitativos. Tras el visionado de la maqueta del
spot, o storyboard animado, se trata de adivinar
el resultado del anuncio con pequefias muestras
representativas de la poblacién. Los test y focus
group se realizan con adeptos a la marca, con los
no adeptos, con el publico segmentado por eda-
des, sexo o lo que se requiera. Si los resultados son
6ptimos, el anuncio se rueda.

Una vez rodado, en muchas ocasiones se reali-
za el post-test, analizando el recuerdo espontaneo
y el sugerido, y calculando el indice de notoriedad
y acierto del spot. Terminada esta fase, el anun-
cio es programado por la agencia de medios y en
funcion de las estadisticas, el share, cobertura,
impacto y precio del GRP (Gross Rating Points por-
centaje de impacto sobre el publico objetivo de un
anuncio) el anuncio se emite. Y no acaba aqui el
proceso, porque ahora es sometido una vez mas,
a un analisis de impacto y ventas, con post-tests
y demas escudrifiamientos, que miden el resul-
tado: su eficacia definitiva, y que ademas dejan
asentadas las bases para una préxima campana.
Fin del proceso.

Asi que, la préxima vez que vea, lea o escuche
un anuncio, por favor, no nos juzgue tan rapido,
piense en todo este proceso y preglntese qué
han querido trasmitir. Y a quién. Si no lo entien-
de o no le resulta atractivo, a lo mejor es porque
no es usted el publico objetivo. Aunque también
puede haber sido un fracaso. ;Recuerda la marca
del ultimo anuncio de coche que ha visto? sno?
Es completamente normal, porque para una mar-
ca resulta una tarea ardua tener altos indices de
recuerdo espontaneo. En muchas ocasiones no se
recuerda la marca o peor aun, se atribuye el anun-
cio a otra. Crear una imagen de marca que perdu-
re en la mente de los consumidores es el suefio
para cualquier profesional de la publicidad. Hay
innumerables casos en los que el que éxito conse-
guido con un estratosférico numero de visionados
de un spot, nos es ni de lejos correspondido con el
indice de ventas, como asi ocurri6é con una marca
internacional de productos para el cuidado de la

LA NOTA B OCTUBRE 2014 _

piel. Pero construyd imagen de marca, y esto a ve-
ces es el objetivo.

La estadistica es la herramienta

bdsica para cualquier profesional de

la publicidad. Y no solo para acercarse
al publico, también para medir e
Interpretar el éxito de las camparnas, de
las ventas, la notoriedad de la marca..

"La batalla de las marcas no esta en las ventas,
esta en la informacion”, asi dictaba Philip Kotler. Y
con toda la razén, cuanto mas conozcas a tu pu-
blico mejor sabras llegar a él. Adn asiy a pesar de
esta union inseparable de publicidad y estadisti-
ca, a veces hay que tratar de olvidarse de todo y
ser genuinamente rompedores. Uno de los casos
mas llamativos, fue el de una reconocida bebida
isotonica. En 2004 lanzod un spot en el que con
una ejecucion metapublicitaria (publicidad ha-
blando de publicidad) cuestionaba el fin del mar-
keting y de la publicidad por ineficaces. El locutor
del anuncio decia lo siguiente:

Los visionarios siempre se equivocan. Na-
die supo prever el éxito de los SMS. ;Quién
podria imaginarse que la gente se enviaria
complicados mensajes de texto en vez de
llamar directamente? En pleno siglo XXI, la
radio se escucha cada vez mds. iNo es ma-
ravilloso? El ser humano es imprevisible. [...]
Después de un ario sin publicidad en televi-
sion, se consume un 38% mds. La gente hace
lo que le da la gana. (Es el fin de la era del
marketing? [...]

Este spot marcé un antes y un después en la
comunicacion, en la trayectoria de la marca y en
la publicidad espafola. Un buen anuncio que dio
con la clave y ademas removié muchas concien-
cias. Y es que en publicidad, lo que diferencia es lo
que funciona. A veces el camino para llegar a ello
es dejar volar la imaginacion. Si vas contra todo
prondstico, triunfas. Irdnicamente, lo dicen las es-
tadisticas.

Marina Cuesta Tovar
Associate Creative Director, Diesde. EEUU.
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Toni Segarra Alegre
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"A menudo asumimos con
demasiada naturalidad que vivimos
en un entorno digital, cuando creo
que solo estamos cerca de ello”

Tu trabajo ha destacado especialmente son posibles. Y en cambio vivimos y pensamos
en la construccion de marcas solidas como si lo fueran (algo tan sencillo como ver vi-
y consistentes conceptualmente a lo deos en el movil, y que desde hace tanto tiempo
largo del tiempo, a través de clientes. tenemos asumido, es practicamente imposible
¢En qué medida la estadistica ha sido en condiciones decentes hoy en dia). De cual-
un instrumento util en la creacién y quier modo, lo cierto es que la gran vencedora de
evolucion de tus conceptos? este mundo nuevo en lo publicitario es Google, y
No sé si lo que yo entiendo por estadistica es real-  Google representa el triunfo de lo que podriamos

mente estadistica. Desde luego, la investigacién, en  definir como publicidad masiva personalizada,

algunos casos la cuantitativa, nos provee de datos  porque incluye de modo un tanto rigido ambos

valiosos que permiten comprobar el pulso de las  mundos. Ese conocimiento que de nosotros tie-

marcas, algo fundamental cuando lo que pretendes  ne la maquina desde luego ha de generar infor-

es construir un discurso consistente y coherente a  macién util, y en ese sentido la respuesta es si; el

lo largo del tiempo, y también del espacio, porque  analisis estadistico nos va a ayudar a desentrafiar

la profusion de nuevos medios ha ensanchadoenor-  determinados comportamientos y pulsiones.

memente el territorio en el que las marcas conver-

san con los consumidores. Siempre insisto en que  jCuenta su agencia con especialistas que

la investigacion (y la estadistica formaria parte de  descifren esos datos y los traduzcan al

lo que yo entiendo por investigacion) es un colabo-  lenguaje que necesita un creativo para

rador fundamental en nuestro trabajo, pero nunca  poder trabajar?

debe utilizarse como un sustituto de la decision. Y,  No. Una de las ventajas de la madurez es apren-

lamentablemente, se hace muy a menudo. der a conocer tus limitaciones, y a tratar de no ir
contra ellas. Nosotros no somos cientificos, sabe-

La publicidad es uno de los sectores mas

afectados por las nuevas tecnologias y

plataformas sociales. Los nuevos medios Siem pre insisto en que

proporcionan a los usuarios formas menos

pasivas de relacionarse con las marcas con la inves tlg acion ()/ la

lo que se obtienen mas volumen y mayor 7 at7 1
diversidad de datos.Teniendo en cuenta eStadZStlcaf orm'a rna p arte
este factor ¢le augura un buen futuro a la de lo que yo entiendo

estadistica publicitaria?

El gran reto del futuro pasa por aprender a uti- por vaestlgaCZOn) es un
lizar eso que llamamos tan pomposamente Big Colaboradorfundamental en

Data, y que da cierto miedo. A menudo asumi-

mos con demasiado naturalidad que vivimos en nueStrO trabajoz pero nunca
un entorno digital, cuando creo que sélo estamos debe utilizarse como un

cerca de ello. En todo caso es predigital, es decir, . ..
sabemos que hay una cantidad de cosas que va- sustituto de la decision

mos a poder hacer en el futuro, pero que adin no
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mos lo que podemos hacer y lo que
no. Nuestro trabajo adn tiene un
gran valor. Yo diria que hoy mas que
nunca, en la medida en que un mun-
do complejoy fragmentado requiere
de mayor rigor y coherencia concep-
tual. Por eso, nuestra posicién actual
es de colaboracion con todos aque-
llos especialistas que nos ayuden a
desarrollar e implementar nuestro
trabajo, pero no de transformacién
de la esencia estructural de nuestra
compafiia. Asi ha sido siempre, por
ejemplo, con los institutos de inves-
tigacion.

El uso de Big Data es uno de
los temas mas en auge en la
publicidad para 2014. ;Qué
papel cree usted que cumplira
este instrumento dentro del
sector publicitario? ;Afectara
mas a las estrategias del
cliente o de la agencia?

Afectara a todo, y creo que estamos
todavia muy lejos de entenderlo.
Con el Big Data pasa como con casi
todo en publicidad, que hablamos
tanto de ello que nos parece que ya
existe y que ya lo sabemos todo. Y
francamente, ni existe, ni tenemos
la menor idea de qué hacer con ello
cuando exista. Pero si, es una gran
revolucién y afectara al negocio en
su esencia.

iCree que se esta haciendo un
mal uso de la estadistica o que
en muchos casos se desvirtua
o manipula? ;Mas que otros
sectores?

Creo, como he dicho antes, que de-
masiado a menudo se utiliza como
sustituto de algo insustituible: la de-
cision. La estadistica ampara a mu-
cho cobarde y a mucho mediocre. Es
grave.

¢Cual cree que es la virtud

que estadisticamente mas

se repite entre los creativos
publicitarios?

La curiosidad. Insana a veces, enfer-
miza.
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Con el Big Data pasa como con casi todo en
publicidad, que hablamos tanto de ello que nos
parece que ya existe y que ya lo sabemos todo.
Y francamente, ni existe, ni tenemos la menor
idea de qué hacer con ello cuando exista
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¢Qué porcentaje de brillantes creativos han salido realmente de la Facultad de Comunicacion?
No creo en la formacién universitaria de la publicidad. Creo que lo académico restringe absurdamente un oficio de
generalistas y curiosos. Dicho lo cual, es cierto que de la facultad han surgido mentes brillantisimas. Quiza valdria
decir, a pesar de la facultad...

¢Como ves la sociedad espanola dentro de 20 anos? Danos un temor, una prioridad y un
deseo para nuestro pais.

El principal temor es que nos sigan gobernando, y cada vez mas, el cortoplacismo y la pequefiez, con los naciona-
lismos como uno de los sintomas mas evidentes. La prioridad, en consecuencia, seria construir un pensamiento
estratégico que nos permita avanzar como sociedad hacia un lugar mas justo, mas sensato y mas ilusionante. Mi
deseo, que casi habia olvidado por improbable y que ahora me inquieta profundamente, es que tengamos paz.

Mario Fernandez Gutiérrez
Creativo Sénior en la agencia Btob

D. TONI SEGARRA ALEGRE

Nacido en 1962. Licenciado en Filologia
Hispanica. A lo largo de su carrera, ha te-
nido la suerte de colaborar en campafas
que han ganado premios importantes en
los principales festivales nacionales e in-
ternacionales, incluyendo 37 leones en el
Festival de Cannes, considerado unanime-
mente el premio mas importante del mun-
do, entre lo que se incluyen uno de los dos
Gnicos Grand Prix logrados por agencias
espafiolas. Y bastante mas de 100 soles en
el Festival de San Sebastian, el certamen
de referencia en el &mbito latinoamerica-
no, incluyendo 7 Grandes Premios. El afio
2010, con motivo del primer cuarto de siglo
del Festival, el spot “Mano” de BMW fue
elegido como el mejor anuncio de los ulti-
mos 25 afios. Es miembro de los boards de
dos prestigiosas escuelas internacionales
de publicidad: la Miami Ad School en Ham-
burgo y la Berlin School of Creative Lea-
dership. En el afio 2000 la revista Anuncios,
a través de una encuesta entre profesio-
nales del sector y anunciantes, le eligi6
como mejor creativo del siglo. En Mayo
2007, en la edicion 100 de la revista bri-
tanica Shots, fue seleccionado como uno
de los “100 top creative minds” del mundo,
siendo el Unico espafol presente en esta
lista. En mayo de 2009 la editorial Espasa
publica su primer y hasta el momento (ni-
co libro: “Desde el otro lado del escapa-
rate”, una seleccion de sus reflexiones a
propdsito del oficio.
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Las estadisticas del INE sobre
empresas de publicidad y estudios

de mercado

M? Antonia Vigara Hernandez, M® Dolores Rebollo Rivelott y Rafaela Mayo Moreno
Subdireccion General de Estadisticas Industriales y de Servicios. INE

La Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas (CNAE-2009) agrupa
bajo la Division 73 las actividades de publicidad y de estudios de merca-
do. Estas actividades desempeiian un importante papel para las empresas
y organizaciones, ya sea dando a conocer el producto a los potenciales
clientes, o investigando las caracteristicas del mercado para analizar la via-
bilidad comercial de cierta actividad econémica, habitos de compra, etc.
Las empresas que se dedican a dichas actividades prestan sus servicios es-
pecializados a otras unidades institucionales con el fin de contribuir a que
sus clientes aumenten su eficacia, productividad y competitividad. En este
articulo se analizan diversas operaciones estadisticas producidas por el INE
que permiten obtener informacion relevante sobre este sector.

Servicios, el INE elabora varias operaciones

que, desde la 6ptica de la oferta, cubren de
forma general las actividades del sector y permi-
ten profundizar en los diferentes subsectores que
lointegran. En este articulo se destacaran algunos
resultados estadisticos relativos a las empresas de
Publicidad y estudios de mercado obtenidos de la
Encuesta Anual de Servicios, Estadistica de Pro-
ductos en el Sector Servicios, Estadistica de Filiales
de empresas extranjeras en Espafa, Indicadores
de Actividad del Sector Servicios e Indices de Pre-
cios del Sector Servicios.

La Encuesta Anual de Servicios (EAS) es una en-
cuesta de caracter estructural y periodicidad anual
dirigida a las empresas que componen el sector de
Servicios de mercado no financieros®. Se trata de
una encuesta de gran envergadura, tanto en lo que
respecta a su tamafo muestral (unas 80.000 unida-
des seleccionadas anualmente) como al detalle de
sus variables y clasificaciones. Las empresas de cier-
to tamano (que, dependiendo de las actividades, se
fija en 20 0 en 50 asalariados) son investigadas ex-
haustivamente, realizandose un muestreo sobre las
restantes. La Encuesta responde a las exigencias del
Reglamento n2 295/2008 del Consejo de la Unidn
Europea relativo a las estadisticas estructurales de
las empresas.

E n el contexto de las estadisticas del Sector

* Secciones H,,J, L, M, N, Ry Divisiones 95 y 96 de la CNAE-2009.

Con un alto grado de representatividad secto-
rial y territorial, la EAS obtiene resultados estadis-
ticos relativos a las caracteristicas estructurales y
econémicas de las empresas tales como su tama-
fio, los datos contables mas relevantes (ingresos,
comprasy gastos, costes de personal,...) y la estruc-
tura del empleoy la inversion.

EIINE elabora varias operaciones
que, desde la optica de la oferta,

cubren de forma general
las actividades del sector

y permiten profundizar en los
diferentes subsectores que lo integran

Segln la EAS referida al ano 2012, y particula-
rizando para las empresas de Publicidad y estudios
de mercado (Division 73 de la CNAE-2009)% mas de

2 Para este articulo el analisis del sector de Publicidad se centra en la Division
73 de la CNAE-2009. En un sentido mas amplio, dicho sector estaria integra-
do, ademas, por otras actividades relacionadas tales como las definidas por
la CNAE en las Clases 70.21 (Relaciones publicas y comunicacion) y 82.30
(Organizacion de convenciones y muestras). Seglin la EAS 2012, estas activi-
dades contaron en 2012 con otras 1.042 y 4.720 empresas, respectivamente.
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Figura 1. Principales variables de las empresas de Publicidad y estudios de mercado. Aio 2012

Clases de actividad Empresas "Personal ocupado  Cifra de negocios Valor aiadido
(media anual)" bruto al cf
Niamero % Nimero % Millones % Millones %
de euros de euros
73.11 Agencias de publicidad 19666 71% 76.044 70% 6.024 38% 2322 57%
73.12 Servicios de representacion 4308 16% 16340  15% 8594  54% 1119  28%
de medios de comunicacion
73.20 Estudios de mercado 3.790  14% 15.864 15% 1172 7% 606 15%
y realizacion de encuestas
de opinion publica
TOTAL Division 73 27.764  100% 108.248  100% 15790  100% 4.048  100%

Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE.

Figura 2. Distribucion (en %) de las principales variables de las empresas de Publicidad
y estudios de mercado, por tamaio de las empresas. Aio 2012
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Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE.

27.700 empresas ejercieron como actividad princi-
pal alguna de las que se encuadran en dicha divi-
sion (Fig.1) , dando ocupacion a mas de 108.000
personas y alcanzando una facturacién de 15.790
millones de euros. Las agencias de publicidad son
las empresas mas numerosas (71%) en este sec-
tory las que generan el mayor valor afadido bruto
(57%), aunque en términos de cifra de negocios

Es un sector en el que predominan

las empresas muy pequenas.

Un 96% son empresas con menos

de 10 ocupados, aunque la cifra de
negocios de dicho segmento represento
solo el 25% del total del sector

son las empresas de representacién de medios de
comunicacién las que aportan la mayor facturacién
(54%).

Es un sector en el que predominan las empresas
muy pequefias (Fig. 2). Un 96% son empresas con
menos de 10 ocupados, aunque la cifra de negocios
de dicho segmento representé solo el 25% del total
del sector. Muy pocas empresas (el 1%) cuentan con
50 0 mas ocupados, y son ellas las que concentran el
51% de la facturacion total.

Ademas de las variables contables y econémi-
cas, la EAS difunde un conjunto de indicadores de
sintesis en forma de ratios: productividad, salario
medio, tasa de valor afadido, tasa de gastos de per-
sonal, asi como diversos ratios relativos al empleo,
que permiten realizar una evaluacién rapida de las
caracteristicas peculiares de cada sector y evidenciar
las semejanzas o diferencias entre ellos. A modo de
ejemplo, se presentan en la Figura 3 algunas cifras e
indicadores referidos a 2012.
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Figura 3. Principales indicadores de las empresas de Publicidad y estudios de mercado. Aio 2012

Clases Productividad ~ Salario  Tasade Tasa de Tasa de Las 10 primeras
de actividad (euros) medio  asalariados estabilidad participacion empresas
(euros) (%) enelempleo  femenina representan
(%) (%) este %
en términos en términos
de nimero  de cifra de
de ocupados negocios
73.11 Agencias 30.540 23.600 81,7 63,4 48,5 15,7 10,2
de publicidad
73.12 Servicios de 68.496 38.570 81,8 89,7 44,6 17,4 50,2
representacion
de medios de
comunicacién
73.20 Estudios de 38.209 27.296 82,2 74,5 55,3 239 28,9
mercado y realizacion
de encuestas de
opinion publica
Total Divisién 73 37.393 26.400 818 68,9 49,0 113 27,3

Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE.

La Estadistica de Productos en el Sector Ser-
vicios (EPSS) es una operacién de periodicidad
anual, integrada en la EAS, cuyo objetivo funda-
mental es proporcionar una desagregacion deta-
llada de la cifra de negocios segun los servicios
prestados y el sector de actividad del cliente.
Esta operacion investiga de forma especifica los
diferentes grupos de actividades, entre ellos, las

actividades de publicidad y estudios de mercado
(Fig. 4y Fig. 5).

La Estadistica de Filiales de Empresas extranjeras
en Espana (FILINT) ofrece informacién sobre las em-
presas residentes en Espafia que estan controladas
por una unidad institucional no residente. Es una
estadistica anual que se realiza de forma integrada
a las encuestas de estructura econémica sobre el

Figura 4. Distribucion en % de la cifra de negocios de las empresas de publicidad y estudios de
mercado, segun los servicios prestados. Aio 2012

Clase 73.11. Agencias de Publicidad

Clase 73.12. Representacion de medios

Servicios prestados % Servicios prestados %
TOTAL 100,0 TOTAL 100,0
Servicios de agencias 87,8 \Venta de espacios 973
de publicidad y tiempo publicitario
Servicios plenos de publicidad 244 Radioytelevision 488
Marketing directo 135  Internet 154
Creaciony disefio publicitario 146 Medios escritos 149
Otros servicios de publicidad 353  Exterior 106
Venta de espacios 43 Eventosy otros medios 76
ytiempo publicitario Servicios de agencias 10
Estudios de mercado 0,5 de publicidad
Otros servicios relacionados 43 Estudios de mercado 0,0
con la publicidad Otras actividades y servicios 17
Otras actividades y servicios 3,0

Fuente: Estadistica de Productos en el Sector Servicios. INE

Clase 73.20. Estudios de mercado

y encuestas de opinion

Servicios prestados %
TOTAL 100,0
Servicios de estudios 941
de mercado

Encuestas cualitativas 44
Encuestas cuantitativas 15,1
con un fin especifico

Encuestas cuantitativas 15,5
regulares y continuas

Estudios de mercado 24,9
realizados sin encuestas

Otros servicios de estudios 34,2
de mercado

Encuestas de opinién publica 32
Servicios de publicidad 038
Otras actividades y servicios 19

"
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Figura 5. Distribucion (en %) de la cifra de negocios de las empresas de Publicidad y estudios
de mercado, segun el sector del cliente. Aho 2012
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Fuente: EPSS. INE.
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Figura 6. Participacion (en %) de filiales de empresas extranjeras en las actividades
de Publicidad y estudios de mercado (Division 73). Ao 2012
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sector industrial, comercio y servicios permitiendo
asi combinar toda la informacién que se obtiene de
dichas encuestas estructurales con la caracteristica
de ser empresa filial y del pais propietario Ultimo de
estas filiales. Esta estadistica permite el seguimien-
to de la integracién progresiva de las economias en
el contexto de la globalizacién.

Aunque solo el 1% de las empresas de Publicidad
y estudios de mercado (Division 73) son filiales de
empresas extranjeras, estas empresas ocuparon en
2012 al 17% del personal del sector y generaron el
52% de la cifra de negocios. Esta estructura es es-
pecialmente acusada en las empresas de Servicios
de representaciéon de medios de comunicacion para
las que la cifra de negocios de las empresas filiales

representa el 73% del total de las empresas de dicha
actividad (Fig. 6).

Ademas de la informacién anual de caracter
estructural, el INE publica informacién coyuntu-
ral que permite conocer la evolucién, en el cor-
to plazo, de esta actividad junto con el resto de
sectores que componen el Sector de Servicios
de Mercado no financieros, a través de los Indi-
cadores de Actividad del Sector Servicios (IASS).
Estos indicadores miden, con una periodicidad
mensual, la evolucién de la cifra de negocios y el
personal ocupado. La rapida difusion de esta es-
tadistica, 45 dias después del mes de referencia,
permite conocer la evolucion del ciclo econémico
y evaluar en un corto periodo de tiempo el im-
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pacto de fendmenos puntuales o medidas politi-

cas y economicas. EIINE publica informacion coyuntural

Dado que las series coyunturales suelen estar in-

fluenciadas por efectos estacionales y de calendario, que pe}’m lte conocer Za EVOZUCién,
el INE decidio desde el pasado ano publicar no solo -
en el corto plazo, de esta actividad

las series originales, sino también las series corregi-

das de estas fluctuaciones. De esta forma, se ofrece a a través de IOS In dicado res de ACtZVZdad
los usuarios datos mas interpretables, eliminando los L.
del Sector Servicios (IASS)

efectos no relevantes para el analisis del ciclo econé-
mico y proporcionando una estimacién de lo “nuevo”

Figura 7. Evolucion de la cifra de negocios en las empresas de la Division 73: Publicidad y estudios de mercado
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Figura 8. Evolucion de los Precios y la Cifra de negocios nominal y real en las empresas de Publicidad

y estudios de mercado
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Figura 9. Tasa anual de la media de los indices de Precios, Cifra de negocios nominal
y Cifra de negocios real en las empresas de Publicidad y estudios de mercado

Ao Cifra de Negocios nominal Precios Cifra de Negocios deflactada
2008 -2,5 01 -2,6
2009 -18,0 -17,0 -13
2010 39 35,0 -22,4
2011 -2,0 15 -3,8
2012 -11.2 -5,8 -6,0
2013 -5,8 1,0 -6,7

Fuente: IASS e IPSS. INE.

endichas series. En la Figura 7 se muestra la evolucion
de la cifra de negocios de las empresas de Publicidad
y estudios de mercado. Como se observa en el grafico,
este sector tiene una marcada estacionalidad y, de
forma similar al resto de los sectores de la economia,
se ha visto afectado por la crisis desde el afio 2008.
Los Indicadores de Actividad del Sector Servi-
cios proporcionan informacién sobre la cifra de

Elsector de Publicidad y estudios
de mercado tiene una marcada
estacionalidad y, de forma similar

al resto de

los sectores de la economia,

se ha visto afectado por la crisis

desde el ano 2008

negocios en términos nominales; por tanto, su
evolucién es debida tanto a la variacién en la acti-
vidad real como a la variacién ocurrida en los pre-
cios. Para conocer cuanto varia la actividad real, es
necesario disponer de indicadores de la evolucion
de los precios que sirvan para deflactar las magni-
tudes nominales.

Desde el afio 2007, el INE publica los Indices de
Precios del Sector Servicios (IPS), cuyo objetivo es
medir, con una periodicidad trimestral, la variacion
de los precios de los servicios que son consumidos
fundamentalmente por otras empresas y para los
cuales no existian, hasta ese momento, buenos de-
flactores que permitieran conocer la evolucién de la
actividad real en dichos sectores.

En las Figuras 8 y 9 se muestra, respectivamen-
te, la evolucion trimestral de la cifra de negocios
nominal, los precios y la cifra de negocios real de las
empresas de Publicidad y estudios de mercado y las
tasas anuales de la media de estas magnitudes.
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AIMC MARCAS.

Mas que un estudio media-producto,
una potente herramienta estratégica
v publicitaria

Fernando Santiago Ceballos
DirectorTécnico de AIMC, responsable del estudio AIMC MARCAS

El estudio “AIMC Marcas” se encuadra en la categoria de los estudios
denominados “media-producto’, de gran tradiciéon en la investigacion co-
mercial. El MARCAS tiene dos notables antecedentes: el estudio francés
SIMM (Systéeme d’information Média Marché), que llega a nuestro pais en
1992 y es realizado por TNS; y el estudio inglés TGl (Target Index Group),
introducido en 1999 por el instituto Millward Brown. Todos ellos tienen un
mismo objetivo: dotar de herramientas a los distintos actores del merca-
do -medios de comunicacion, anunciantes y agencias de medios- con las
que alcanzar e impactar mejor a los consumidores de los distintos medios
y soportes a través del analisis de sus consumos de productos y servicios,
sus actitudes y estilos de vida. La magnitud del estudio MARCAS lleva
asociado un elevado coste y, como tampoco resulta comodo moverse en
el ambito comercial con dos datos diferentes, el mercado usuario de estas
investigaciones decidié encomendar, a partir de 2003, la gestion de dicho
estudio a la Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comuni-
cacion (AIMC). Desde entonces AINMC realiza este estudio con caracter
anual.

| MARCAS combina, en una base de datos de P S— : —

caracter single source, multiple informacion

sobre la exposicién de la poblacién a los me-
dios de comunicacioén, sus practicas de consumo
relativas a una larga lista de productos y marcas,
sus estilos de vida y sus actitudes ante el consu-

Lnginh Varsie

mo, los propios medios y la sociedad. Para hacer- QmOSESTUDOSY  AIMC Marcas

nos una idea de la dimensién del estudio, basta oo R bt RTRIIMNT Us
~ B . . con ncia de medios. El AIME Ma a disposic

sefialar que el nimero de productos investiga- gl e o o s SANI €. percernd k8

MSURAG0S S8 HaSaN e apramacamente. 10 000 enirevistas
Universos EGM

dos supera los 500, que las marcas por las que se

Censo Cine o 2 an et "ring) "

. .. VAT SO0IA 1 AXHOSK N e 1 POOIACIaN 8 108 MAM0S O COMENEACKn,

demanda informacién superan las 7.500, o que e ol vecomuiniapora e B G DU TGS, 05 55 0 Vi
‘surs actiludes ante ol consemna, ks piopios medios y b seciedad fel sublilulo es

Internet en medio de los :mmeumﬂnﬁ{xbymmsbmmmmm

medios targets muy precksos, elc_,
lmmmuenp&mmmemm pubiiczaia y I poliice comerial de o3
megios £& Nace mis ndispaneatie cada dla

se incluyen mas de 800 frases actitudinales. En
Litwo Blanca
realidad, mas que un estudio de poblacién, po- Py

Directivos.

» Pinche aqui pars olitenar 03 resultado del nw[;

demos hablar de una poderosa herramienta de owos 180 soccazos ARIC) B ———
., L . [sdd maocindes AIMC)
segmentacion y analisis, con gran potencial para Shmalianna o e e A

FICHA TRCRICA

definir targets muy concretos, siendo de gran va-
lor en dos areas: la optimizacion de estrategias

+ Univarso: indiicuos de 14 & mids affics residentes en hogares del
tarrinno peninsular espadiol, lstas Raleares y Canaras. Se exckye, par o
tanln, Ceutn y Mebsy

de planificacién publicitaria; y la politica comer-
cial de los medios.

Las principales caracteristicas técnicas del MAR-
CAS son:
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B |3 metodologia empleada en el estudio es
de tipo panel. La fuente principal (que su-
pone alrededor del 85% de la muestra total)
es un panel base de TNS, responsable de su
captacién y mantenimiento. El 15% restante

Mas que un estudio de poblacion,
podemos hablar de una poderosa
hermmienm de SegmentaCiény andZiSiS procede de submuestras de entrevistados
- . ’ en el EGM y de otros estudios realizados por
con gran potencial para definir targets NS,

; B |os incentivos consisten en un regalo en espe-
muy CO?’ZC.T@?OS, .S"Z/endO de gran _VaZOr cie, pero también pueden tener caracter mone-
en la OptlmZZQCZO}’l de EStrateglaS de tario, cuya cuantia esta en funcién de la dificul-

planlﬁcaaon pUbZlCZlLa”a)/ Za pOZZtlca B la captura de los datos, bien mediante lectura

tad del colectivo a captar.

comercial de los medios

Individuos de 14 o mas anos, residentes en hoga-
res de Espania, salvo Ceuta y Melilla. Se distinguen
en el disefno dos tipos de individuos: responsables
de las compras del hogar y otros roles.

Tamario muestral teérico de 10.000 entrevistas
con afijacién proporcional por zonas geografi-
cas, habitat, rol familiar, sexo, edad, clase social
y tamarnio de hogar, de acuerdo al Estudio Ge-
neral de Medios (EGM).

Técnica de la entrevista: hasta 2012 se ha uti-
lizado siempre cuestionario autoadministrado
en papel, con envio y recogida via postal. En
2013, y una vez testada, se introduce la meto-
dologia online de manera gradual, empezando
s6lo con el 10% de la muestra.

El estudio, dirigido y supervisado por AIMC, es
realizado por TNS, encargada de la maqueta-
cion del cuestionario, la validacion de la infor-
macion, el envio y recepcion de cuestionarios,
la aplicacidn de los factores de expansion a uni-
verso, y la configuracion del editing final.

optica de los cuestionarios en papel, bien onli-
ne, asi como su procesadoy tratamiento para la
construccion de la base de datos final son lleva-
dos a cabo por la empresa ODEC.

Uno de los factores mas determinantes de este

estudio lo constituye el cuestionario. Su contenido
viene definido por un grupo de trabajo formado
por miembros expertos de la asociacion. Se trata
de un cuestionario muy amplio, estructurado en
12 secciones:

© N WA

1

0.

Los medios de comunicacién

Ropa, calzado y juguetes infantiles y articulos
para puericultura

Alimentacién, bebidas y productos y articulos
del hogar

El consumo personal

Ropay calzado

El comercio y sus compras

Los equipamientos personales y de la casa
Servicios financieros, seguros y el automovil
Viajes, vacaciones, deporte y tiempo libre

Un dia en su vida

11. Aseo, belleza y salud
12. Empleo, estudios y otras opiniones
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La seccion 3 se incluye solo en los cuestionarios
dirigidos a los responsables de las compras.

El estudio tiene uno de sus puntales en la actua-
lizacién de informacién. Algunas secciones han ido
creciendo considerablemente, en especial todo lo re-
lativo a nuevos equipamientos tecnoldgicos, con todo
lo que conlleva de nuevos productos, marcas y consu-
mos relacionados con esos nuevos equipamientos.
Las crecientes necesidades de informacién derivaron
en la conveniencia de rotar los productos por los que
se pregunta, a efectos de cuidar las tasas de respuesta,
la calidad de la informacién y evitar costes crecientes.

En 2008, se decidi6 categorizar la informacién
necesaria en distintos niveles seglin su importancia.
Los productos considerados de nivel 1 son pregunta-
dos todos los afios, en tanto que los considerados de
nivel 2 aparecen cada dos afos. Se consiguio6 reducir
asi el tamafio del cuestionario en 50 paginas, siendo
en la actualidad de alrededor de 140.

Los aprendizajes obtenidos con el procedimiento
de fusion empleado en el Estudio General de Me-
dios desde 2008 nos llevaron a realizar en 2009 las
primeras pruebas en el MARCAS. El objetivo es que
el mercado maneje una Unica base de datos al afo
con informacién de todos los productos, aunque no
se haya preguntado por todos ellos.

El procedimiento de fusién empleado en ambos
estudios se basa en la similitud entre los individuos
donantes y receptores, de manera que se transfiere
informacién de los primeros a los segundos a partir
del calculo de distancias basado en todas las varia-
bles que intervienen en la ponderacion. Lo que difiere
es el escenario de informacion que se tiene en cada
estudio. En el EGM se fusiona un cuestionario mul-
timedia con informacién completa, con tres cuestio-
narios monomedia, con informacién parcial referida
a un solo medio (prensa, revistas y radio y television),
y cada uno de ellos soportado por una muestra dife-
rente. En el MARCAS se trata de fusionar dos cuestio-
narios llevados a cabo en dos afos distintos, donde
existe una parte de informacion comun ambos anos
y una parte diferente. Pero el MARCAS tiene una par-
ticularidad frente al EGM: un porcentaje de la mues-
tra es comun en los dos afios. Y cuando el individuo
es el mismo la distancia entre donante y receptor es
nulay lainformacion se transfiere automaticamente,
de manera que el rendimiento de la fusién es mayor
que en el procedimiento llevado a cabo en el EGM.

Como deciamos, hay una parte de la informa-
cién que no rota. Todos los afios se pregunta por las
secciones de “Medios de comunicacion”, y “Empleo,
estudios y otras opiniones”. También las frases acti-
tudinales repartidas a lo largo de todas las secciones,
asi como los criterios de eleccion de las distintas cate-
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gorias de producto, son recogidos todos los anos. Por
ultimo, existen ciertos productos estratégicos, que
bien por su reciente implantacion, por su dinamismo,
0 por su trascendencia en relacion a los habitos de
consumo de los medios de comunicacion (véase por
ejemplo los smartphones, el tablet o la TV conectada,
el boca a boca o los comportamientos ante las pro-
mociones, etc.) son objeto de requerimiento anual.

Pero si este estudio tiene un caracter estratégico
y resulta esencial en las politicas comerciales es por-
que su diseno muestral, y los factores de expansion
que se manejan proceden del EGM, estudio depo-
sitario de los indicadores de audiencia oficiales de
medios como la prensa, revistas o radio, ademas de
ser el Unico estudio cross-media que pone en relacion
a todos los medios, permitiendo un analisis mucho
mas preciso de las duplicaciones entre medios.

Por tanto, es esencial el proceso de equilibraje al
que se somete la informacion, y que se caracteriza
por tener en cuenta dos tipos de variables:

B De caracter sociodemografico: edad, sexo, clase
social, habitat, tamafo de hogar, etc.

B De audiencia de los medios, segin dato EGM,
para la penetracion del total del medio. También
se aplica cuando las penetraciones de los sopor-
tes en el MARCAS superan determinado valor
con respecto al dato del EGM.

También son objeto de equilibraje la penetracion de
laTV de pago, el uso de Internet en el dia de ayery el
medio cine.

Por ultimo, y para plasmar el potencial del estu-
dio como fuente de planificacidon queremos hacer
notar que la base de datos que se pone a disposicion
de los usuarios contempla, ademas de toda la infor-
macion del cuestionario con las caracteristicas socio-
demograficas de los entrevistados, la seccién censal,
las conocidas tipologias Mosaic, y dos categorias de
ciclos de vida de un hogar, desarrolladas por AIMC
y por TNS. El interés de estas dos ultimas estriba en
ofrecer informacion a nivel de hogar a partir de tres
variables: las edades de los miembros del hogar, la
relacion de los miembros con el sustentador princi-
pal, y la actividad laboral.

Para saber mas...

recomendamos visitar la web de AIMC

- Para mayor informacion sobre las caracteristicas del estudio

(http://www.aimc.es/-AIMC-Marcas-.html)
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"El publicitario

es un sector en constante
evolucion como consecuencia
de las nuevas tecnologias”

La comunicacion comercial es

tan antigua como la historia de la
humanidad. Sin embargo, es a partir

de la Revolucion Industrial cuando
propiamente podemos hablar de la
publicidad como disciplina especifica.

¢En qué medida la estadistica ha sido

un instrumento determinante en la
constitucion de la publicidad como

una labor estrictamente profesional y
autéonoma?

La estadistica es una herramienta fundamental
que nos permite llevar a cabo el proceso relacio-

nado con la investigacion, siendo esta parte fun-
damental en la construccién de las campanas pu-
blicitarias.

Cualquier sector industrial es susceptible
de ser analizado en términos estadisticos
pero la comunicacion publicitaria parece
presentar algunos rasgos propios

que, quiza, la hagan mas sensible a la
investigacion estadistica. Cuales crees
que son esas caracteristicas especificas?
Todas las campafias publicitarias tienen unos ob-
jetivos que cumplir, y en este sentido, el éxito o no
de las acciones desarrolladas se mide en funcién
de los resultados obtenidos acorde con los objeti-
vos establecidos. De ahi la importancia que juega
la investigacion.

Para el publico no experto la publicidad
generalmente se vincula con la
creatividad y en no pocas ocasiones

se le concede un valor ciertamente
artistico. Parece indudable que, junto
con esa dimension creativa, la labor del
publicitario debe ir acompanada de una
investigacion atenta a las previsiones
relativas al comportamiento de

los consumidores, el impacto de

las campanas... ;Qué papel juega

la estadistica en la publicidad
contemporanea?
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Los publicitarios, y en concreto las
agencias de publicidad no sélo ha-
cemos anuncios brillantes, creativos.
Tenemos una gran capacidad estraté-
gica basada en la investigacion y co-
nocimiento de los publicos, asi como
de las marcas.

La mayoria de los

estudios que monitorizan
estadisticamente la labor
publicitaria son realizados
por instituciones privadas.
Desde la Asociacion Espanola
de Agencias de Publicidad,
iechan en falta una mayor
presencia de estadisticas
publicas o creen que la
agilidad de las agencias
privadas garantiza una
cobertura suficiente para

los profesionales de la
publicidad?

El sector publicitario se ha dotado
de las herramientas necesarias, fi-
nanciadas por los distintos agentes
publicitarios que garantizan una co-
bertura suficiente.

Algunas estadisticas
relativas a la comunicacion
comercial son
verdaderamente célebres
incluso entre el publico

no experto. Sin embargo,
cuando esos datos se hacen
publicos en numerosas
ocasiones se cuestiona la
validez de dichos estudios

D. CARLOS RUBIO
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La estadistica es una herramienta
fundamental que nos permite llevar a cabo
el proceso relacionado con la investigacion,
siendo esta parte fundamental en la
construccion de las camparnas publicitarias

0 se pone en duda su
utilidad real. ;Qué medidas
sugeririas para perfeccionar
la cooperacion entre la
ciencia estadistica y la
industria publicitaria?
Cuestionar la validez de los estu-
dios o su utilidad muchas veces
responde a determinados intere-
ses, unido a un desconocimiento
de los procedimientos seguidos. El
sector publicitario es un sector en
constante evolucidon como conse-
cuencia de las nuevas tecnologias,
lo que conlleva una revision perma-
nente de las metodologias y proce-
dimientos seguidos en las investi-
gaciones.

Tanto la publicidad como

las estadisticas son dos
disciplinas terriblemente
dinamicas y que se encuentran
en permanente estado de
actualizacion. jPodrias
adelantarnos alguna novedad
metodologica que vaya a

implementarse en el analisis
estadistico de esta industria en
los préximos anos?

Uno de los desafios que esta industria
tiene por delante tiene su origen o ra-
zén de seren laimplementacion de lo
digital en la comunicacion comercial.

Acabamos nuestras
entrevistas pidiendo a los
encuestados un esfuerzo de
imaginacion. (Como ves la
sociedad espanola dentro de
20 anos? Danos un temor,
una prioridad y un deseo para
nuestro pais.
Yo soy optimista por naturaleza. Te-
nemos una generacion de jovenes
entusiastas, solidarios y preocupados
por la sociedad y con ganas de cam-
biar el mundo. Y esto me hace ser to-
davia mas optimista.

El temor: el que nuestros politicos
no cambien. Un deseo: el de construir
un mundo mas justo.

Diego S. Garrocho

Director General de la Asociacion Espaiiola de Agencias
de la Comunicacion Publicitaria (AEACP) y Gerente de EI
Sol

Nacido en Madrid, Carlos Rubio es Licenciado en Derecho y
Diplomado en Marketing y Direccién comercial. Es miembro
de la Junta Directiva de la Asociacion de la Autorregulacién
de la Comunicacién Comercial y de la Academia de la Publi-
cidad.

Ademas de Director General de la AEACP, Rubio desempefia
el cargo de Gerente de El Sol, el Festival Iberoamericano de la
Comunicacion Publicitaria.

Desde hace afios, colabora de forma regular con distintas uni-
versidades y escuelas de publicidad y marketing en la forma-
cion de alumnos en estas disciplinas.

Antes de incorporarse a la Asociacion Espafola de Agencias
de la Comunicacion Publicitaria desempefid su actividad en
empresas publicas y privadas.
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TRACKING IOPE DE TNS: 20 anos
midiendo la eficacia de la comunicacion

HISTORIA DEL TRACKING IOPE

Desde su nacimiento en los afos 90, tres fechas
pueden considerarse claves en |a historia del Trac-
king IOPE de Notoriedad que desarrollamos en
TNS: 1992, cuando se produce el nacimiento de
esta herramienta con el objetivo de medir la No-
toriedad Publicitaria de las marcas exclusivamen-
te en el medio TV; 1998, cuando se decidié dar un
paso adelante e incorporar otros medios en este
analisis, pasando por tanto a trabajar con un en-
foque multimedia; y mas reciente, Julio de 2010,
cuando incorporamos a nuestro analisis la noto-
riedad que generan las acciones de patrocinio, un
elemento de comunicacién muy relevante y con
caracteristicas diferentes a las publicitarias.

El Tracking IOPE es hoy, por tanto, una potente
herramienta de comunicacion para la medida de
la Notoriedad Publicitaria y de Patrocinios, que lle-
va vigente mas de 20 afhos y que es utilizada por
la mayor parte de la Agencias de Medios. Entre
sus principales fortalezas se encuentran una alta
sensibilidad a la inversion, validez para medir cual-
quier marca y validez para medir la eficacia de los
medios, minimizando el efecto que pueda producir
un mayor o menor consumo de éstos. Y muy espe-
cialmente, como veremos mas adelante, el hecho
de que se base en la memoria de los entrevistados.

David Castillo
Associate Director en TNS

PROFUNDIZANDO EN EL DISENO
METODOLOGICO

El Tracking IOPE es un estudio continuo en el que
se recoge semanalmente el impacto de la comu-
nicacién que realizan las marcas en los consumi-
dores, en condiciones de igualdad para todas las
marcas y para todos los medios.

La muestra utilizada es de grandes proporciones:
a lo largo de un afo entrevistamos a 36.500 perso-
nas diferentes, con submuestras de 700 entrevistas
ala semana, es decir, 100 entrevistas diarias.

El target son individuos de 14 y mas anos, re-
sidentes en todo el territorio espafiol, incluyendo
Peninsulay las Islas Baleares y Canarias (excluimos
Ceuta y Melilla). El disefio del Tracking es represen-
tativo de la poblacién espafola y cuenta como
universo de referencia el EG.M. El muestreo es
aleatorio, polietapico y estratificado con seleccion
aleatoria de los municipios, de los hogares y con-
trol de cuotas de género, edad, rol en el hogar, pro-
vinciay tamafio de municipio para el entrevistado.

La entrevista se realiza en sistema CATI (tele-
fénico) y cuenta con un cuestionario totalmente
abierto donde se da absoluta libertad a los entre-
vistados en sus respuestas para no condicionar ni
dirigirlas hacia sectores o marcas determinadas,
ya que esta es la principal fortaleza y elemento di-
ferenciador de este estudio.

LA BASE DEL ENFOQUE, LA MEMORIA

Cuando entrevistamos a alguien sobre Marca y
Comunicacion, en muchas ocasiones le sugeri-
mos una evocacion al pasado. Este recuerdo se
balancea entre dos variables: la memoria y los ha-
bitos. Depende de cémo formulemos la pregunta,
el entrevistado utiliza distintas estrategias de re-
cuerdo. Si preguntamos por el recuerdo sugerido
de marca, el encuestado apela a los habitos; en el
caso del recuerdo sugerido de categoria, lo hace
a la experiencia, y en el del recuerdo espontaneo,
a la memoria. En funcién de las necesidades de
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informacién que queramos cubrir, nos interesa-
ra mas inclinar la balanza hacia un lado o hacia
otro. Por ejemplo, si queremos investigar sobre la
verdadera capacidad de nuestra campaha de so-
bresalir del ruido publicitario debemos recurrir a
la memoria, mientras que si queremos conocer la
frecuencia de usos de una categoria recurrimos a
los habitos.

El Tracking IOPE recurre a la memoria y por eso
complementa a los habituales tracking sectoriali-
zados de marca, donde |a experiencia de consumo
cobra especial relevancia, por sus diversos objeti-
Vos.

IOPE aporta una visiéon diferente, completa-
mente espontanea, sin asistencia de categoria, sin
dirigir al entrevistado a un conocimiento de mar-
ca, y donde los Unicos pilares en los que se apoya
son los medios de comunicacion.

PERO NO NOS OLVIDEMOS
DEL PATROCINIO, EL CAMBIO A PARTIR
DE 2010

Hay mucho en comun entre la medicion de la
Notoriedad Publicitaria y la de la Notoriedad del
Patrocinio. Atendiendo a la perspectiva del con-
sumidor, investigar la notoriedad publicitaria re-
quiere de una aproximacion no lineal. Dicho de
otro modo, la Notoriedad Publicitaria hay que re-
construirla como si de un puzzle se tratara, porque
la audiencia percibe y registra la publicidad como
un atributo, bien sea vinculado a las Marcas o a los
Medios que hacen llegar los estimulos publicita-
rios hasta el consumidor.

En este sentido, mientras que en la Notoriedad
Publicitaria las personas utilizan como referencia
los Medios de Comunicacion, en el Patrocinio uti-
lizan otros caminos de referencia: los eventos con-
cretos, los equipos, los jugadores, el equipamiento
y el vestuario, los musicos, las causas humanita-
rias... Todos ellos son los verdaderos “soportes” de
este Medio de Marketing que es el Patrocinio. Esto
nos marca las rutas que hay que proponer a los
entrevistados, para que nos puedan decir lo que
recuerdan.

OBJETIVOS: ;QUE MEDIMOS
CON ELTRACKING IOPE?

Gracias al disefio del Tracking, a |a experiencia que
desde TNS se tiene en este tipo de analisis, y espe-
cialmente al fantastico equipo de entrevistadores
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IOPE aporta una vision diferente,
completamente espontdnea, sin
asistencia de categoria, sin dirigir
al entrevistado a un conocimiento
de marca, y donde los unicos pilares
en los que se apoya son los Medios

de Comunicacion

y codificadores con los que trabajamos, conta-
mos con un estudio muy relevante que es capaz
de analizar diversos aspectos de la relacién entre
marcas y consumidores.

De esta manera, el Tracking IOPE analiza el efecto
que una marca obtiene en términos de recuerdo pu-
blicitario, su evolucién a lo largo del tiempo, la con-
tribucién de cada uno de los 8 medios analizados a
la generacién de esa Notoriedad, el analisis de los
perfiles de quien recuerda publicidad y los elemen-
tos mas relevantes que generan ese recuerdo.

Por su parte, el médulo de Patrocinio mide una
serie de dimensiones o categorias que evocan el
recuerdo y el vinculo creado entre los soportes pa-
trocinados y las marcas patrocinadoras. Y lo hace
desde una triple perspectiva: la de los programas
de TV (7 tipologias), que son quien mayoritaria-
mente difunden estas acciones, la de las familias
o grandes territorios que suelen ser objeto de pa-
trocinio (11 dimensiones), y la de mas de 130 so-
portes concretos de patrocinio. Como ejemplo de
qué soportes son medidos en patrocinio en cada
tipologia encontramos:

m 7 tipologias de Programas de TV: programas
deportivos, series, programas musicales...

B 12 Familias o Territorios: futbol, baloncesto,
eventos culturales, obras humanitarias...

B Mas de 130 Soportes Concretos: Seleccion Es-
pafola de Futbol, de Baloncesto, Rafa Nadal,
Fernando Alonso, Mark Marquez, Museo del
Prado, programas de medio ambiente, de ayu-
da a la infancia...

Por ultimo contamos con otro médulo en el
que, también desde una perspectiva totalmente
espontanea, se pregunta por los personajes publi-
cos mas admirados, dividiéndolo Unicamente por
categorias: deportistas espafoles, deportistas no

21
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Tabla 1. Porcentaje de individuos que citan
cada marca en el periodo comprendido
entre 01/01/2013 y el 31/12/2013 para el
Total Multimedia (Suma légica de todos los

medios analizados). Base: 36.500 entrevistas
telefénicas

Ranking Coertura. 27.052 Marcas

1. Carrefour 50%
2.El Corte Inglés 43%
3. Lidl 26%
4. Media Markt 25%
5. Movistar 24%
6. Coca-Cola 22%
7.Dia 22%
8.Vodafone 21%
9.Renault 18%
10. Telepizza 17%
11.Orange 17%
12. lkea 15%
13. Mercedes 15%
14. BMW 15%
15. SEAT 14%
16. Audi 14%
17. Eroski 14%
18. Alcampo 13%
19. Danone 13%
20. Jazztel 12%
21. Ariel 12%
22.Ford 12%
23. Fairy 12%
24.ING Direct 12%
25. Mercadona 11%

Fuente: Tracking IOPE de TNS.
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espanoles, presentadores y actores de TV u otro
tipo de personajes famosos/publicos. Un enfoque
que permite tener una serie de rankings de los per-
sonajes que estan mas de moda, con informacion
renovada cada 8 semanas, pero sobre todo con la
gran fortaleza de la espontaneidad de los resulta-
dos, ya que el entrevistado es quien cita el perso-
naje y nunca el entrevistador.

RESULTADOS

Ahora bien, jqué tipo de resultados arroja el tracking?
No hay mejor forma de mostrar la utilidad de una he-
rramienta que mostrando los resultados que se ob-
tiene con ella. Veamos algunos ejemplos y los analisis
que permiten:

Si analizamos los resultados de 2013 (Tabla 1)
vemos que obtuvimos un total de 27.052 marcas
diferentes citadas en relaciéon a la Notoriedad Pu-
blicitaria, mencionadas espontaneamente, lo que
aun le confiere mayor importancia a los datos. Este
listado de marcas suele estar liderado por empre-
sas de retail como Carrefour y El Corte Inglés, con
cifras de Notoriedad espontanea de Publicidad
cercanas al 50%. Si extrapolamos esta cifra a po-
blacién, significa que cerca de 20 millones de per-
sonas serian capaces de recordar espontaneamen-
te publicidad de alguna de estas marcas en alguno
de los medios analizados.

No obstante, encontramos grandes diferen-
cias en el momento que analizamos los datos
discriminando por medios. Por ejemplo, centran-
donos en el mes de diciembre de 2013, |a Loteria
Nacional consiguié alzarse como la marca mas
citada en TV gracias a su polémica campafa. El
Corte Inglés fue lider en Radio, Exterior y Prensa,

El modulo de Patrocinio
mide una serie de
dimensiones o categorias
que evocan el recuerdo

y el vinculo creado

entre los soportes
patrocinados y las marcas
patrocinadoras
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Figura 1. Los mas notorios por oyentes preferentes

CADENA SER
Total Marcas
54,9% de los oyentes citan alguna marca

12,1%

4,4%
2,4%

ING Direct El Corte Inglés  Castillay Ledn

Las menciones a la Cadena SER obtienen un 4,3%
Base Total: 1.408

ONDA CERO
Total Marcas
60,3% de los oyentes citan alguna marca

12,6%

6,3%
4,4%

Callaghan El Corte Inglés Publipunto

Las menciones a la Onda Cero obtienen un 1,7%
Base Total: 700

Fuente: Tracking IOPE de TNS.

Coca Cola en Cine, LOréal en Revistas y Carrefour
el gran lider en Publicidad Directa. Unos rankings
en los que podemos profundizar y analizar las
variaciones experimentadas respecto de meses
precedentes. Asi, en el mes de diciembre frente
a Noviembre, y centrandonos en Cine, pudimos
ver un claro incremento de las menciones a pe-
liculas como El Hobbit, Frozen o Lluvia de Albén-
digas, entrando a formar parte de la 10 marcas
mas citadas publicitariamente en ese mes y en
ese medio.

Otro analisis que solemos hacer con el cie-
rre de cada trimestre es ver cudles han sido las
marcas mas notorias publicitariamente a lo
largo de dicho periodo en un medio concreto y
analizar las cifras desde diversas perspectivas.
Por ejemplo, en el primer trimestre de 2014
en Radio observamos que practicamente 4 de
cada 10 entrevistados recordaban espontanea-
mente publicidad de alguna marca concreta,
lo que extrapolado a poblaciéon supone mas
de 15.700.000 personas, siendo El Corte Inglés,
ING Direct y Linea Directa las marcas con ma-
yores menciones. Sin embargo, el analisis pue-
de profundizarse y este ranking se ve alterado
si discriminamos por aquellos que declaran ser

CADENA COPE
Total Marcas
52,9% de los oyentes citan alguna marca

12,2%

4,0%
0% 3,6%

Stihl El Corte Inglés Navidul

Las menciones a la Cadena Cope obtienen un 1,6%
Base Total: 369

FICHATECNICA:

Universo:

Individuos mayores de 14 afos (39.680.000)
Tamaho muestral:

9.000 entrevistas telefénicas

Trabajo de campo:

Del 1 de enero al 31 de marzo de 2014
Fuente:

Tracking IOPE de TNS

Variable de analisis:

Porcentaje de individuos que citan cada marca

oyentes preferentes de una emisora concreta,
otro de los datos que recogemos (Figura 1). De
los oyentes preferentes de la Cadena Ser el 55%
cita alguna marca en relacion a la publicidad
que recuerdan, siendo El Corte Inglés, ING Di-
rect y Castillay Ledn las mas citadas. En el caso
de Onda Cero, la segunda en oyentes preferen-
te, el ranking lo encabeza El Corte Inglés segui-
do por Callaghan y Publipunto, tienda online
de productos y regalos, o la Cadena Cope cuyos
oyentes preferentes citaron en primer lugar a El
Corte Inglés, seguida de Stihl y Navidul.

Respecto del patrocinio, y por mostrar algunos
de los muchos datos de los que disponemos, pode-
mos centrarnos en el Atlético de Madrid, que gra-
cias a su gran temporada, y por consiguiente a su
protagonismo en muchos medios, ha visto cémo
las menciones en espontaneo a Azerbaijan como
su principal patrocinador a lo largo de 2013 crecie-
ron de manera significativa.

Marcas como Bimbo y Sony, se han constituido
desde la aparicion del programa La Voz, como los
principales patrocinadores de programas musica-
lesenTV.

Repsol es uno de los grandes patrocinadores
gracias a su relacion con el motociclismo: con un

23
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Figura 2. Rankings Patrocinio no deportivo 2012

TOTAL PATROCINIO
NO DEPORTIVO

1.469 marcas diferentes

Ranking 2012 Cobertura

CULTURAL
O ARTISTICO

766 marcas diferentes

Ranking 2012 Cobertura

SOCIAL
O HUMANITARIO

672 marcas diferentes

MUSICAL

595 marcas diferentes

Ranking 2012 Cobertura Ranking 2012 Cobertura
Individuos Individuos Individuos Individuos

(Extrapolado) (Extrapolado) (Extrapolado) (Extrapolado)

La Caixa: 32,8% 12.952.000 La Caixa: 73% 2.882.000 La Caixa: 29,9% 11.808.000 Los 40 principales: 79%  3.116.000
Los 40 principales: 8,0%  3.148.000 Caja Madrid: 1,5% 586.000 Cruz Roja: 75% 2.962.000 Coca-Cola: 5,7% 2.240.000
Cruz Roja: 75% 2.965.000 Telef /Movistar: 1,2% 492.000 Caritas: 5,6% 2.224.000 Heineken: 5,2% 2.037.000

FICHATECNICA:

Universo: Individuos mayores de 14 afos (39.680.000)
Tamano muestral: 8.902 entrevistas telefénicas

Trabajo de campo: Del 9 de enero al 30 de marzo de 2012
Fuente: Tracking IOPE de TNS

Variable de analisis: Porcentaje de individuos que citan cada marca

Fuente: Tracking IOPE de TNS.

26% de la poblacion que en 2013 asociaba a la
marca con el patrocinio de las motos y un 30%
cuando el soporte patrocinado es Dani Pedrosa.

Y una mencion a La Caixa, otro de los grandes
referentes del patrocinio, en este caso no deporti-
vo (Figura 2).

Una informacién y unos datos que hemos que-
rido mostrar como ejemplo de lo que obtenemos
diariamente y que ponen en valor el esfuerzo y el
trabajo realizado por todas las personas que parti-
cipan en este importante estudio, que lleva mas de

20 afos aportando informacién y contribuyendo a
la investigacién de mercados y concretamente al
analisis del mercado publicitario.

Para saber mas...

Mas informacién en http://www.tnsglobal.es/servicios/Marca/
Tracking-1OPe

Sobre TNS: TNS es la empresa lider en investigacion de mercados y
opinion en Espafia. Asesora a sus clientes en estrategias especificas
de crecimiento entorno a la entrada en nuevos mercados, innovacion
y eleccion de marca y gestion de grupos de interés, basadas en una
amplia experiencia y soluciones lideres en el mercado. Con presencia
en mas de 80 paises, TNS mantiene mas conversaciones con los
consumidores del mundo que nadiey entiende los comportamientos
yactitudes humanas individuales en cada cultura, economiay region
politica del mundo. TNS forma parte de Kantar, uno de los principales
grupos de consultoria e investigacion de mercados del mundo.
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OJD - La difusion de la prensa

en Espana

Manuel Sala
Director General OJD

El pr6ximo mes de octubre INFORMACIONY CONTROL DE PUBLICACIONES,
antes llamada Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD) cumple su 50° ani-
versario. Es un motivo de satisfaccion que los principales medios impresos en
nuestro pais confien en la auditoria de un tercero independiente como la me-
jor manera de generar confianza en el mercado publicitario. A la vez, resulta
gratificante para nuestra empresa, contribuir a escribir la pequeiia historia de
la prensa en Espaiia a través de los datos de difusion.

luntad firme de servicio a clientes y a la for-

ma social de OJD que, desde su constitucién
como Sociedad Anénima en 1964, tiene su accio-
nariado dividido entre anunciantes, agencias y
medios (diarios y revistas).

La evolucion de los medios con la tecnologia ha
permitido, ademas, la realizacién de controles de las
ediciones digitales (réplicas de los medios impresos) y
también certificar la difusion de los sitios web de los
medios en Internet (bajo la marca OJDinteractiva).

Vamos a describir a continuacion los procedimien-
tos que permiten a OJD emitir los datos de difusion
de los diarios y las revistas con total fiabilidad, ya que
se trata de datos censales, no muestrales.

E ste aniversario es posible gracias a una vo-

EL ENFOQUE METODOLOGICO:
AUDITORIA SOBRE LOS DATOS
CENSALES

El sistema que utiliza OJD para su trabajo es el de
“Declaracién-Verificacion”.

Los editores declaran periédicamente los datos
de difusién de cada una de sus cabeceras. Los audi-
tores de OJD verifican que esas cifras responden a la
realidad, contrastando las cifras declaradas con los
datos que refleja la contabilidad de la empresa. Asi,
se realiza una revisién limitada de las areas contables
relacionadas con la difusién: compra y consumo de
papel, suscripciones, ventas, registros de IVA, etc. El
objetivo de esta auditoria es comprobar la veracidad
de los datos declarados por el editor para cada publi-
cacion.

Se publican todos los meses (MES/ANO) los datos
relativos a:

1. Tirada util: ejemplares validos impresos para su
distribucion y venta.

2. Suscripciones individuales: ejemplares vendidos
y servidos a los suscriptores de la publicacion.

3. Suscripciones colectivas: ejemplares vendidos a
patrocinadores y empresas que son servidos a los
suscriptores que estas seleccionan.

4. Ventaal nimero: ejemplares vendidos a través de
la red de ventas (quioscos, etc.).

5. Venta en bloque: ejemplares vendidos a empre-
sas no profesionales de la distribucién para su
reparto (lineas aéreas, Renfe, hoteles, etc.).

6. Servicios regulares: ejemplares gratuitos por cor-
tesia del editor y servicios promocionales.

7. Difusién total: suma de los apartados 2 a 6. Reco-
ge el total de difusion media del periodo para el
titulo.

Lo vemos mejor con un ejemplo en Anexo-1 (Acta
de Control de La Vanguardia). En el dorso de la certi-
ficacion aparece la difusion por comunidades auté-
nomas y por provincia, asi como las observaciones
(precios, promociones, suplementos, etc).

Este sistema se ha demostrado como el mas fiable
alahora de ofrecer datos ciertos de |a difusion de dia-
rios y revistas. Los datos censales son auditados por
OJDy las cifras de difusion se publican y se envian a
las agencias de medios suscritas a nuestros servicios
de informacion.

Dado que la auditoria lleva su tiempo y requiere
que la contabilidad del periodo esté cerrada, OJD emi-
te avances mensuales de los datos de difusion, indi-
cando que estan pendientes de control.

El dato de difusion promedio que ofrece OJD,
lo que se conoce publicitariamente como “el OJD”
de tal diario o revista, permite conocer y comparar
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los distintos soportes para los mismos periodos de
tiempo.

ALGUNOS APUNTES HISTORICOS

Los primeros controles de difusion se realizaron en
el mes de mayo de 1965, fecha en la que se edit6 el
numero uno del Boletin de OJD. Aunque los periodi-
cos y revistas mas importantes aceptaron desde el
principio someterse al control, otros lo rechazaron
frontalmente. El oficialista Arriba nunca lo solicité y
el diario Informaciones no fue controlado hasta 1972.
La Asociacién Espafiola de Anunciantes fue en ese
momento un firme valedor de la OJD insistiendo en
la necesidad de cifras auditadas.

Junto a los diarios de informacién general de la
época (ABC, Ya, La Vanguardia Espafola, etc.), estaban
las Hojas del Lunes (editadas por las Asociaciones de
la Prensa en las capitales de provincia), los periddicos
deportivos (Marca, con 140.000 ejemplares; Faro,
Mundo Deportivo, As), los semanarios (El Caso, con
una difusién de 132.000 ejemplares; Destino, Sabado
Grafico, Gaceta llustrada y Selecciones del Reader’s
Digest, con 204.000 ejemplares en 1965), las revis-
tas femeninas (jHola!, 312.000 ejemplares en el pri-
mer control; Ama, Lolita, Selene, Diez Minutos, Telva,
Garbo, Lecturas), del motor (Velocidad, Club), de cine
y fotografia (Car, Fotogramas, Cine en 7 dias, Ondas,
Foco), de contenido religioso (Mensajero del Corazén
de Jesus, La Familia Cristiana, Mundo Cristiano, Vida
Nueva) y culturales y de pensamiento (Circulo de Lec-
tores, Historia y Vida, Cuadernos para el didlogo y Re-
vista de Occidente).

A partir de 1971 el control de la difusion se ex-
tendi6 a un buen ndmero de publicaciones profe-
sionales, en sectores como agriculturay ganaderia
(La Gaceta Rural, Explotacion agraria, Agricultura),
construccion y arquitectura (Construc, El Insta-
lador, Cic-Informacién, Boletin de Subastas, In-
formes de la Construcciéon) o medicina (Noticias
Médicas, Boletin de la Fundacién Jiménez Diaz,
Medicina Clinica o Tribuna Médica). También al
mundo del comic infantil, con albumes muy po-
pulares de Mortadelo, Pulgarcito, Lily, Tio Vivo, Ja-
batoy Trueno Color.

El cambio de régimen politicoy la Transicion propi-
ciaron la expansion del mercado periodistico, la apa-
ricién de nuevas cabeceras (E/ Pais, Diario 16), |a priva-
tizacion de los antiguos diarios del Movimiento (que
se completd en 1984)y la edicién de nuevos titulos en
el sector técnico y especializado. También se publica-
ron los primeros suplementos que acompafnaban a la
edicion dominical de los diarios.

Indice

La difusion de la prensa en Espafia crecia. Pasé de
poco mas de tres millones de ejemplares (3.046.400)
en 1987 a superar los cuatro millones seis afios des-
pués (4.126.200 en 1993). Este incremento supu-
so que, por primera vez, Espaha superara el indice
de cien ejemplares por cada mil habitantes, que la
Unesco establece como umbral del desarrollo. Y ese
dato se mantuvo la década siguiente, a pesar de la
aparicién de Internet y de publicaciones de distribu-
cién gratuita. Los suplementos de los diarios también
vivieron una época de esplendor.

Se produjo un importante incremento de la
difusion de revistas con nuevos titulos controla-
dos en informética, decoracion, femeninas, televi-
sién, motor y viajes, llegando OJD a controlar 175
titulos con una difusién conjunta de 11.619.286
ejemplares.

En 1997 se lanza el servicio de OJDinteractiva para
auditar la difusion de los sitios web en Internet. Asi,
ofrecia datos mensuales auditados de usuarios uni-
cos, visitas y paginas vistas de mas de 450 de las prin-
cipales web de nuestro pais, siendo la referencia del
trafico web en Espana.

En 2004 aparecen los primeros datos controlados
de los diarios de distribucién gratuita, que llegaron
a totalizar mas de 4 millones de ejemplares distri-
buidos auditados por PGD, la marca especifica para
publicaciones de distribucién gratuita que nuestra
empresa puso en marcha en ese afo.

La difusion de las ediciones digitales de las publi-
caciones (diarios y revistas) son ahora también objeto
de control gracias a la aplicacion de las técnicas de
auditoria y las nuevas tecnologias.

EL FUTURO INMEDIATO

Alo largo de la historia, la difusién auditada de los
medios ha sido un activo importante para su co-
mercializacién. Los datos de OJD/PGD, que recogen
la medicion en base a los estandares del mercado,
han contribuido a la difusién de los mensajes pu-
blicitarios.

Parece que estas necesidades de informacién
para la planificacién publicitaria, siguen pasando por
datos ciertos de los soportes, generados con conti-
nuidad en el tiempo y servidos por fuentes que sean
independientes de los medios.

En este sentido, OJD celebra su 502 aniversario con
el lema EL VALOR DE LA TRANSPARENCIA, manifes-
tando su voluntad de seguir aportando datos valiosos
al mercado sobre la difusion real de los medios impre-
sos y digitales, de forma que éstos puedan demostrar
su verdadero valor publicitario.
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ANEXO 1. Acta de Control de La Vanguardia
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TITULO DE LA PUBLICACION |

C Albasanz, 16, 3 Planta. - Tel.
C Entenca,

INFORMACION Y CONTROL DE PUBLICACIONES
OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION

ACTA DE CONTROL ©
DIFUSION DE PAGO

- 28037 MADRID

7 - Tel ..’ - e-mail.

- 08029 BARCELONA
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LA VANGUARDIA

diaries

Periodo Enero-2 2013 Anual Editor LA VANGUARDIA EDICIONES, SL

Periodicidad Diaria Domicilio AVDA. DIAGONAL, 477, PLANTA @

Clasificacion DIARIOS DE INFORMACION GENERAL Ciudad  08090-BARCELONA

Caodigo 1100 Teléfono o3 481 24 52 Fax 3481 2455

E-mail publicidad @vanguardia.es
TABLA GENERAL DE TIRADA Y DIFUSION
DATOS GENERALES DIFUSION DE PAGO ORDINARIA DIFUSION DE PAGO ESPECIAL D.GRATUITA A
TIRADA Suscrip, Ventaal | SUBTOTAL | Suscripc. Venta en Otros f Serv.Regulares SUMA
ARO MES PUB. uTIL Individuales Nimero DIFUSION Colactivas Bloque Canales DIFUSION y Otros DE
DE PAGO yde Difus. Pago | DE PAGO Canales de PROMEDIOS
ORDINARIA Patrocinio Especial ESPECIAL Difusién
Gratuita
2013 | Enero 30 180,557 05515 48710 114225 437 30.033 41.304 5.000 101.105
2013 | Febrero 28 180507 e4.717 48.283 113.000 4350 37585 41.005 5.047 100552
2013 | Marzo 30 186.450 64.077 50.336 114.413 4.308 35.138 30.440 5818 150.475
2013 | Abrl 30 188,491 64701 47.840 1263 4040 20.220 43875 5005 102201
2013 | Mayo n 184483 64.305 45 458 100.763 4535 38674 43200 5580 158561
2013 | Junio 30 184,840 63373 48413 111.780 4.083 30.883 40,000 5583 158.335
2013 | Julio E1 160.200 63322 47.148 110468 43718 21.324 25702 5085 141255
2013 | Agosto 3 172.083 60.800 40.008 110.708 ans 18.500 22610 5.000 138827
2013 | Septiembre 20 192,082 63168 40043 1oan 4033 30.506 43538 5600 159.258
2013 | Octubre Bl 102.758 63334 aape7 107 261 4057 a7.584 42541 5404 1552068
2013 | Noviembre 30 170.505 63317 40.887 104.204 4417 31542 35.050 5.205 145.308
2013 | Diciembre 0 153.001 o3.ze azia 105.422 2504 14,300 17.000 4.700 128022
OTALES 361 2.1?:_2& T64.000 559&2 I.m 51 ﬂi ﬂ 438 004 04 580 I.m
[FROWEDIOS 180.939 63.667 46.666 110.333 4308 32.272 36680 5.407 162.320
[POTCENTAJES 41.80% 30.84% 72.43% 2,83%) 21.10% 24.02% 3,55% 100.00%
I 104.014 04653 53.017 117.670 4,402 28.881 41.343 5771 104.784
39.25% 217% 71.41% 2.71%] 2236% 25.00% 3,50% 100.00%

Los datos arriba consignados, que se consideran correctos, han sido declarados por el editor y auditados por el Equipo de Control, de acuerdo con los procedimientos.
generalmente aceptados y ajustados a las Normas Técnicas de Control.
.
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Madrid a 24 de Abril de 2014

El Director General

Firma valida ===
ey g S /YR Y L ON
L poaten manum tai Gras ¥ CONTRCL DE |

o I

DISTRIEUCION POR AREAS GEOGRAFICAS

Toma 17,671, Libea 0, Folo 7. Secnén 8, Hoja b-118071, inscripaén 37 CIF AZS162048

DATOS DE INTERES PUBLICITARIO
: uumum

Dl 0201713 al 130113, daria, “Guantes Tactles", opc. 6.96€.
Dl 07/01/13 al 0902113, hunes a sabados, . opc. cupones + 9,950
Def 120113 al 200113, dara, DVD o Jomet, ope. a.m
Def 1301713 al B301, dominges, “Fusares’. cpe. Gupones + 1€
Dl 280113 21 7104713, edoadon § comingos, lovoe Hiisttries de Catalunya”, opc.
cupones + 7,95€.
Del 0902113 al 1702113, sébados Roro-DVD 5 cupones + 14,95€
Del 030213 al 1712113, dana, Pa ope 19596
Del 240213 0) J00313, nes , “Bateria de | ", opc. cupones + 34.95¢
g?&ﬁ" :1@:&&&@9@“%'.%?-:.'9”
Dsl 16037 lwl&mgm.# cupones + 12¢
g«g&wl al 180413, sabados y domingos, Inghts con Metodo V", OPC. CUpOnes +
Del 2004113 al 230471 Moo “Sant Jord”, + 9.95¢
Del 2004 aM'&' D‘k'm ot Wm‘.ap:.u
Dl S00/13 o CERrH chace, DVO Polomres Vermetlor’, 0 ciponon + BISE
0506 i unes a "Billetero Muer”, - CUpOnes +
— — — Del 11105113 31 17/08/13, clani, #bwe, “Postres Jordh Roca” ope. cupones +
Ejem 3 Ejem 3 Ejem %% nui;w al 190813, diasia, CO "Maria del Mar Bonet”, es +
AHOALUCIA = | o |CASTILLA Y LEGR | o |GAUCH T B TS o 13, o e s Tt + 5. panes + 995¢
Almoria a oo | Awia 1 A Corufia 1 Del 31057 llll:lﬂla.mam%“ . cupones + 7.96€
Cade Burgos 2| am| Lue Del 030613 al 16/06/13, domingoa, DVD F.C." opc. 9,95€.
anada Faiancia : Dum auw :%&M‘t@w‘r 9“&‘::- m‘.onc ue:'ﬁ'm
i -
e ®| om| Paunde “da Del 0507713 al 1407/13, diana CO "E3s Exits de At 1057, ope. eupanes + 9,95€
LA RICUA Dl 0707113 al 110813, . ", 0pC. Cupones + 1,50€.
Jagn Segovia 52| o | Dl 1607/13 al 2807713, diaria, cupones = 19,95¢
Malaga L] om | Soria Del 270713 al 040813, diaria, CO' ", opC. *9,95¢
Sovila s om | Valladolid 1 C. MADRID ae87 255 Del 3007113 al 200813, martes y jueves, “Gatas de S0, opC. cupones « 1,99¢
ARAGON Eam— R MURCIA D 120813 o 3813, Ao Pukorrns e o unp" e 1455¢
con .
Huasca :: :‘: CASTILLA LA MANCHA Dl 010G 0l 041013, lunea a viemes, “Tablet”, 0pc. cupones “Es%‘!
e i i o avanna R | e et - -
Zaragaza wo | ox| cugs Pyl 3. ¥ ope
Cuonca PAISVASCO = AT Dl 080913 al zmma.mm “individuales”, OpC. CLPOMSS +
P. ASTURIAS Susdasiars IG‘:aR = | o= Jouzioansa &Mymﬂmummmmm.
=] ns 008 A -,
I BALEARES Vi Dl 220913 al 06103, lunes a viemes, “Vaporefio
bl e PR s | vl Rl Il 5t umumm,mw en?:?-.opc -wasc
CANARIAS f Bar 1axs | 7es0 | C. VALENCIANA ns | ome Eﬁ}g 220003 pbadoay %?
Las Paimas Girona 134T0 ams | A = s v ,m ,..ﬂ -
Sarea Cne ' s | am| Castolen 2e | %‘m n A domingos, . clpanes
Tarmagona a0sT 8 | Valonoa o7 0 Del 24710 diaria, Cava®, ope. cupones + 4.95€.
CANTABRIA n| om Del 01 “Marato TV, ope. 10
EXTREMADURA CEUTA Del 0612113 al 1571213, diaria, ibro "La Cuina e , 6pc. cupanss + 5,956,
‘Badajoz MELILLA N Dal 131 sahadas y domingos, o Mandela®, ope. cupones + 9,.95€
Clant Dl TA/1213 f 15712113, ahacon  omingos, e e Cale, o oS
— Del 21112113 al 2012113, sabados y domingos, CD "Oh Happy Day’, ope. cupones + 9,95€
OTROS DATOS DE INTERES: .
Tatal Nacional tsses | ea2s | | e exchiye dd computo general o trada y o 20108113 por causas ajenas al
Total Extranern 181 ors .
Junto con la edoion de e entrega ol "Magazine”, de LV. Magazne,
Difusién IEENRETY ) S

WSWMYMDETEMNAM
Los Anexos 1y ool "A 731" de
la3 Nomnas Tecnicas uecuw . - .

Los Anexos
“Ar. IJTOSIBWTWQOW
Esfos Anexos lorman

PRECIOS:
Precio portada: 1,30€ de lunes a viemes, 1,50€ ios sabados y 2,50€ los domingos.
Precio suscripcion anual 449€ ¥

PROMOCIONES:
Hasta ol 1301113, sdbados y domingas, “Joles de les Lietres Catalanes®, ope. cupones +

SA

e Macd. Tome 17 871, Liben 0, Folo 7, Seccidn B, Hoja M-116071, Inscripadn 37 CIF AZS1E2540




OCTUBRE 2014 ® TEMA DE PORTADA

Indice

EGM (Estudio General de Medios)

José Andrés Gabardo Vallejo

Director técnico de AIMC. Responsable del estudio EGM

El 30 de octubre el EGM cumplira 46 aiios. En este tiempo han sido muchos los
cambios que ha experimentado, pero siempre con el mismo objetivo: disponer
de una herramienta, lo mas flexible y afinada posible, que sea capaz de pro-
porcionar al mercado publicitario y de los medios de comunicacion las cifras
de audiencia que necesita para su funcionamiento.

de representar a los lectores, o a los oyentes, o

a los espectadores, sino que busca una repre-
sentacion adecuada de la poblacién, mediante una
muestra a la que se interroga, entre otras cosas,
acerca de su comportamiento en relacion al con-
sumo de medios. La representacién de los lectores,
oyentes o espectadores es mas una consecuencia
que una premisa.

E | EGM es un estudio poblacional. No se trata

EIEGM busca una representacion
adecuada de la poblacion, mediante
una muestra a la que se interroga,

entre otras cosas, acerca de

su comportamiento en relacion

al consumo de medios

Anual. El disefio muestral es anual, aunque tal
disefo se divida posteriormente en tres partes de
igual tamafo y composicién llamadas olas; el ciclo
muestral sélo se completa en tres oleadas, es de-
cir, en un afo de investigacion. Es importante te-

Tabla 1. Tamaiio muestral del EGM

ner este hecho en cuenta a la hora de analizar los
resultados, puesto que dependiendo del ambito al
que se refieran, puede haber en una ola concreta
estratos o segmentos de poblacién -y consecuen-
temente audiencia de soportes, sobre todo locales-
infra o sobrerepresentados que sélo adquieren su
verdadero valor de representacion en el resultado
anual.

Multimedia. En su modelo actual es un estu-
dio que combina distintas fuentes de informacién
(multimedia-monomedia), aportando al mercado
un “dato Unico” que, al final del proceso, contempla
para cada individuo su comportamiento respecto
a los distintos medios. La realidad social es multi-
media, como lo es también en su mayor parte la
realidad publicitaria y esta es la 6ptica a la que, con
distintas soluciones que parten de muy distintos
antecedentes, estan convergiendo en todo el pano-
rama internacional de la medicién de audiencias.

Universo. Esta constituido por los individuos de
14 o mas anos residentes en hogares espafioles
con la excepcion de Ceuta y Melilla.

Muestra. EGM Multimedia: La muestra anual es
de, aproximadamente, 32.500 individuos (entrevis-
tas personales "face to face": 30.000 por toda Espa-
fia + 2.500 de ampliacién adicional en Catalufa),
dividida en tres muestras (olas) de igual tamafio y
disefio. A su vez, la muestra se subdivide en siete

Medio EGM Ampliacién Ampliacién Total
Multimedia Monomedia Monomedia Catalufia Entrevistas
Radio 32.500 37.000 telefonicas 9.600 telefonicas 79.100 (EGM Radio)
Cataluha: 22.717

(EGM Radio Catalunya)

Prensa 32.500 42,500 telefonicas - 75.000 (EGM Prensa)

Revistas 32.500 20.000 telefonicas 3.800 telefonicas 56.300 (EGM Revistas)

Television 32.500 10.500 telefénicas - 43.000 (EGM Television)

Fuente: EGM.
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submuestras iguales, una para cada dia de la se-
mana, dado que se estudian medios de "aparicion
diaria" para los que el comportamiento de la au-
diencia difiere de unos dias a otros.

Por otra parte, para algunos medios, existen
ampliaciones muestrales monomedia dedicadas
al medio en cuestion, que se afaden a las 32.500
entrevistas multimedia. Asimismo, para los me-
dios Radio y Revistas en Catalufa, se realiza otro
incremento muestral adicional. La siguiente tabla
muestra el tamafio muestral anual para los medios
con ampliacion.

Esto hace un total de 149.600 entrevistas di-
ferentes. El tamafo muestral del EGM le hace ser
uno de los estudios de audiencia de mayor tamarfio
de los que se realizan en el mundo.

Muestreo. Utiliza un procedimiento de mues-
treo aleatorio polietapico y estratificado, definién-
dose los estratos por el cruce provincia-habitat.

La afijacién es basicamente proporcional con
una ligera sobrerrepresentacion de habitats supe-
riores a 50.000 habitantes y un minimo muestral
por provincia y aho de 210, 387 y 750 unidades en
el EGM Multimedia, EGM Radioy en el EGM Prensa,
respectivamente.

El tamafo de la muestra y el método cuasipro-
babilistico en la selecciéon de las unidades ultimas
de muestreo confieren al EGM un estimable valor
referencial para otras muchas investigaciones, no
solo de audiencia, sino de mercado en general.

Recogida de informacién. La informacién de
la parte multimedia del EGM se recoge mediante
entrevista personal, "face to face", en el hogar del
entrevistado mediante técnica CAPI (Computer As-
sisted Personal Interviewing), es decir, mediante la
implementacién de la entrevista en un ordenador,
en este caso, tipo tablet.

El trabajo de campo esta encomendado a tres
institutos: TNS Market Research, Random e Ipsos.

Para la parte de entrevistas telefonicas (CATI) de
las ampliaciones monomedia de radio, diarios y te-
levision, el trabajo de campo lo realiza el instituto
IMOP Encuestas.

Y de la ampliacion monomedia para revistas
(entrevistas personales-CAPI) se encarga |psos.

Las entrevistas son realizadas por un equipo de
entrevistadores especialmente entrenados para la
realizacion del EGM, mediante cuestionario estruc-
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da al recuerdo. También se utiliza la presentacion
de imagenes en otros apartados del cuestionario
como television, medio exterior, etc.

Todas las ampliaciones muestrales telefonicas
tienen entrevistas realizadas a través de teléfonos
fijos y moviles y una parte de estas ultimas realiza-
das en “hogares exclusivamente moéviles”, es decir
que disponen de algun teléfono movil, pero no dis-
ponen de teléfono fijo.

Inspeccion/Supervisién. Las entrevistas son su-
pervisadas por el Instituto encargado de |a realiza-
cion del trabajo de campo, pero ademas, un 10%
es supervisado directamente por AIMC, con un
equipo de inspeccion propio e independiente, con
objeto de comprobar la correcta aplicacion de los
mecanismos de aleatoriedad en el seguimiento de

29

El tamano muestral del EGM

turado y cerrado casi en su totalidad, con codifica-
cion posterior en gabinete.

En las entrevistas personales (parte multimedia
y ampliacién monomedia para revistas), para me-
dios impresos, se muestra en pantalla al entrevista-
do la reproduccion a escala del logotipo como ayu-

le hace ser uno de los estudios
de audiencia de mayor tamario
de los que se realizan en el mundo
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La cualificacion de la audiencia

viene dada por informaciones
complementarias, como, por ejemplo,
cantidad leida, lugar o modo de lectura,

tiempo dedicado a la lectura en medios

Impresos; lugar de escucha en radio;
lugar de visionado en television;

Ir con ninos en cine, etc.

rutas y en la seleccion de las unidades dltimas de
muestreo, asi como la verificacion de la informa-
cion recogida.

La supervision de la parte “face to face” incluye
el desplazamiento de los supervisores hasta el do-
micilio del entrevistado para comprobar la veraci-
dad de los datos del entrevistado y sus respuestas.

Las entrevistas telefénicas son supervisadas di-
rectamente durante la realizacion de las mismas,
por medio de la escucha en directo de la conversa-
cién de entrevistado y entrevistador.

Por dltimo, a requerimiento de uno o varios
asociados, los cuestionarios son ocasionalmente
sometidos a una nueva comprobacién, posterior a
la tabulacién de resultados, por parte del (los) aso-
ciado (s) que asi lo requieran. Este proceso supone
un permanente control de calidad sobre cualquiera
de las fases de elaboracion del EGM.

Cuestionario. El cuestionario esta dividido en
secciones correspondientes a los siguientes apar-
tados:

B Datos de clasificacion (sociodemograficos).

B Medios: Prensa Diaria, Suplementos, Revistas,
Cine, Radio, Television, Internet y Exterior.

B Equipamiento del hogar.

®  Consumo de productos.

m  Estilos de vida.

Y el detalle de los temas tratados es como sigue:

a) Sobre los medios. La informacion que se recoge
sobre los medios responde al siguiente esquema:

B Audiencia del ultimo periodo
B Habitos de audiencia
B Cualificacién de la audiencia

Indice

La audiencia del ultimo periodo se corresponde
con la del ultimo periodo de aparicion del soporte,
es decir:

B "Ayer" para Diarios, Radio, Television e Internet.

B “Publicidad vista ayer” para Exterior.

m "Ultima semana" para Suplementos, Revistas
Semanalesy Cine.

m "Ultimos quince dias" para Revistas Quincena-
les.

m "Ultimo mes" para Revistas Mensuales.

B “Ultimos dos meses” para Revistas Bimestrales.

Los habitos de audiencia recogen la frecuenta-
cion habitual con cada soporte, con distintos perio-
dos "filtro" seguin los medios.

La cualificacién de la audiencia viene dada por
informaciones complementarias, como, por ejem-
plo, cantidad leida, lugar o modo de lectura, tiempo
dedicado a la lectura en medios impresos; lugar de
escucha en Radio; lugar de visionado en television;
ir con ninos en cine, etc.

b) Equipamiento. Se trata de recoger datos del
equipamiento general del hogar —que pueden ser
utilizados como indicadores de estatus distinto del
de clase social—con especial énfasis en la parte del
equipamiento relativa a los medios (televisor -nu-
mero y tipo-, antena parabdlica, television de pago,
conexion a Internet, etc.).

c) Consumo. Informacion sobre el nivel de con-
sumo de mas de 80 productos de consumo indivi-
dual y de productos de consumo de hogar, siendo
esta Ultima recabada exclusivamente en las entre-
vistas en las que el entrevistado sea responsable de
las compras del hogar.

d) Estilos de vida. Informacion sobre una serie
de aspectos diversos de usos y comportamientos
que se engloban bajo esa denominacién genérica
y se refieren a temas de banca/seguros, datos de la
vivienda, ocio/vacaciones, desplazamientos, com-
pras, etc.

Proceso de fusién. Desde la primera ola de 2008
se utiliza un proceso de fusion de los distintos fi-
cheros de informacién que configuran el actual
EGM: la parte multimedia y los diferentes mono-
medias (EGM Radio, EGM Prensa, EGM Revistas y
EGM TV). Esta evolucién del EGM es una alternati-
va que pretende hacer convivir la mayor compleji-
dad del objeto del estudio (el panorama de medios)
con la creciente necesidad de una informacién
“integradora” que centre su foco en el Individuo.
Es, en definitiva, una solucién que fusiona en un
Unico “fichero” informacién procedente de distin-
tas fuentes (multimedia-monomedia), sacando el
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Tabla 2. Consumo diario de medios

Datos en minutos 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Diarios 150 147 142 152 150 154 159 171 165 168 170 17,7 156 152 149 138 123
Suplementos 20 22 20 23 23 20 18 20 18 16 17 15 14 12 11 10 09
Revistas 57 48 45 46 45 39 39 43 38 31 35 39 34 34 32 28 29
Radio 1002 958 950 948 938 1029 117,7 1148 109,7 1116 1081 1043 1077 1071 1104 1140 1109
v 2312 2222 2240 2224 226,0 2350 2456 2388 221,7 2222 220,0 2246 229,1 2268 237,0 2420 2434
Internet - - - 55 89 120 166 229 274 318 356 417 494 572 634 725 905
Cine 5 17 7 19 19 1,7 15 15 13 11 10 08 08 07 06 06 05
Total minutos 3557 3413 3414 346,7 3524 3729 403,0 4014 3821 3882 386,9 394,55 4074 4116 4306 447,0 4614

Fuente: EGM.

maximo provecho de todo el “conocimiento” dispo-
nible. El proceso de fusién esta disefiado con dos
premisas fundamentales:

B Manteneren lo posible los datos oficiales antes
de la fusion.

® Que el procedimiento sea “trazable”, es decir,
que sea lo suficientemente claro y transparen-
te, sin intervencién de “expertos”, de forma que
se puedan reproducir sus resultados.

Usos y utilidades. Resulta dificil empefio ha-
cer una descripcién de los usos y utilidades que
se pueden dar y extraer del EGM. La cantidad de
informacién acopiada es enorme, en extensién
y en volumen; las posibilidades de explotacién
practicamente ilimitadas. Depende entonces,
mas de la capacidad creativa y de analisis del ex-
perto para manejar el instrumento EGM que del
EGM mismo.

No obstante, alin a riesgo de empobrecer las po-
sibilidades por un intento necesariamente reduc-
cionista vamos a tratar de sistematizar los usos, al
menos los mas obvios y por ello mas frecuentes.

Para el anunciante, la agencia, central o consultor:

B Informacién sobre su consumidor.
® Volumen de mercado, al menos en términos de
consumidores.

B Determinacién de targets de producto.
m Relacién entre el consumo de productos y el de
medios. -—
B Analisis de campanfas. —
®m  Oportunidades publicitarias. ! Para saber més
B Determinacién de targets publicitarios. .
m Estrategia de medios. i - Para mayor informacion sobre las caracteristicas del estudio
B Seleccion de soportes/construccion de campa- = recomendamos visitar la web de AIMC (http://www.aimc.es/-
fias. ! Que-es-el-EGM-.html).
B Evaluacion de campanias, propias y de la com- I « Para ver los Ultimos datos publicados (http://www.aimc.es/-

petencia.

B Optimizacion.
B Nuevos negocios.

Para el medio:

B Marketing de producto: es el estudio de base
de su mercado, a partir del cual se pueden de-
finir estrategias de posicionamiento, analisis
de competencia, determinacién de huecos de
mercado, confeccién de parrillas de programa-
cion (medios audiovisuales), etc.

B Marketing publicitario: establecimiento de tari-
fas, estrategias comerciales, captacién de nue-
vos recursos y planificacion.

En todo caso, sirvan estas menciones a titulo me-
ramente enunciativo en un campo en el que las po-
sibilidades estan absolutamente abiertas. Serfa dificil
encontrar una investigacién con tanto potencial de
explotacion de informacién como el EGM.

Entrega de resultados. Tres veces al afio se en-
tregan a nuestros asociados y al mercado en ge-
neral los datos del EGM. Se producen resultados
de cada una de las olas y los acumulados anuales
moviles, el Ultimo de los cuales corresponde al
aho natural.

Un ejemplo de lo que permite disponer de un es-
tudio con tanta historia es una evolucion del tiempo
de consumo promedio diario de los medios (Tabla 2).

l Datos-EGM-Resumen-General-.html).



OCTUBRE 2014 ® TEMA DE PORTADA

Indice

La medicion de la audiencia digital:

comScore

Ana Laura Zain

Marketing Manager, Spain & Emerging Markets. comScore

comScore mide co6mo navegan las personas en el mundo digital y convierte
estos datos en informacion y acciones para que nuestros clientes maximicen
el valor de sus inversiones digitales. comScore fue fundada en 1999 por Magid
Abraham y Gian Fulgoni, y se convirtié en una empresa publica en junio 2007.

CARTERA DE PRODUCTOS
DE COMSCORE

comScore ofrece soluciones basicas y personali-
zadas en medicién de audiencias online, comercio
electronico, publicidad, busquedas, video y disposi-
tivos moviles. Las agencias, los medios, los ejecuti-
vos de marketing y los analistas financieros acuden
a comScore para obtener las soluciones pioneras
necesarias para crear exitosas estrategias digitales,
de marketing, ventas, desarrollo de productos y co-
merciales.
Pilares Principales:

B Analisis de Audiencia: Medicién de la composi-
cién y desempefio de la audiencia.

B Analisis de la Publicidad: Validacién y desempe-
fio de las campanfias online.

B Analitica Web: Gestién de Big Data.

ANALISIS DE AUDIENCIA

comScore es el principal proveedor para la medi-
cion de audiencias, gracias a nuestra metodologia
Unified Digital Measurement® (UDM), que com-
bina el panel y los métodos basados en la medi-
cion censal, para proporcionar informes precisos
de medicién unificada de audiencia a nivel de in-
dividuos.

comScore ayuda a los anunciantes a identificar
cual es el contenido web que alcanza a su publico
objetivo. Esto ayuda a maximizar la inversién publi-
citaria de search y display mientras se optimiza el
alcance y la frecuencia de la campana. Los medios
se apoyan en comScore para demostrar que sus
propiedades online estan alcanzando correctamen-
te a la audiencia especifica mientras monitorean a
la competencia.

ANALISIS DE AUDIENCIA
MULTIPLATAFORMA

Nuestra solucién Multiplataforma es la fusion de
nuestros tres productos subyacentes de Audien-
cia: MMX, Video Metrix y Mobile Metrix. Ofrece
informes completos de los sites de medios digi-
tales, incluyendo su tamafio de-duplicado de au-
diencia, la composicién demografica, su intensi-
dad de consumo, comportamiento dentro de los
segmentos de consumo claves y tendencias de
consumo dentro de estos. Todos estos indicadores
pueden ser comparados a través de las diferentes
plataformas digitales y se pueden utilizar para en-
tender el incremento de audiencia y el consumo
para cada plataforma.

MMX MP utiliza la metodologia Unified Digi-
tal Measurement™ (UDM®), que combina el pa-
nel y los métodos basados en la medicién censal,
para proporcionar informes precisos de medicion
unificada de audiencia a nivel de individuos y au-
diencia de-duplicada para cada dispositivo y pla-
taforma.

Es importante tener en cuenta que hasta que
evolucione Mobile Metrix a una metodologia uni-
ficada el entorno mévil de MMX Multiplataforma
para Espafia sera medido censalmente en su prime-
ra version.

¢(QUETIPOS DE CONTENIDO
Y DISPOSITIVOS ESTAN INCLUIDOS
EN LA MEDICION MMX MP?

1. Tipos de contenido: Paginas Web, Video Online
Yy Apps.

2. Tipos de Dispositivos: PCs (MACs estan inclui-
dos y son medidos a través del etiquetado) y
Entorno Mavil (Smartphones y Tablets).
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¢EN QUE PAISES ESTA MMX MP
DISPONIBLE?

Estados Unidos, Reino Unido, Espafia, Rusia, Cana-
da, Australia y Francia.

®  ;Qué volumen tiene mi audiencia del total de
plataformas digitales? ;Cémo crece a lo largo
del tiempo?

B ;Cuadl es mi audiencia desde el Entorno Movil
(Smartphones y Tablets)?

m ;Cudleselaporte de cobertura de mis produc-
tos méviles a mi audiencia del Entorno PC?

B El consumo de video fuera de mi entidad
aporta cobertura adicional a mi audiencia PC?

B ;Cuadles son las formas de acceso de mis
usuarios? ;Coémo son estos patrones de con-
sumo en comparacién con los de mis com-
petidores?

m ,;Qué parte de mi audiencia esta presente en
las diferentes plataformas y cual es el aporte
incremental de audiencia?

INFORMESY MEDICIONES B

DISPONIBLES EN MMX MP ESPANA

®m Informes: Key Measures, Media Trend and De-
mographic Profile.
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®  Demograficos disponibles: Sexo y Edad.

B El Universo PC es +4 afios de edad.

B |amedicién del Entorno Mévil incluye todos los
Smartphones (iOS y Android), Universo +18.

B “Movil” también incluye la medicién de Tablets
(i0S y Android) Universo +18.

EL VALOR DE MULTIPLATAFORMA PARA
ANUNCIANTES, AGENCIAS Y MEDIOS
comScore MMX Multiplataforma esta disefiado
para mostrar la cobertura total de la audiencia que
accede a contenido online a través tanto de PC como
de dispositivos moviles (Smartphones + Tablets),
proporcionando una medicién Unica que represen-
ta las audiencias de los medios digitales. Esta vision
de-duplicada del comportamiento online es de gran
relevancia a medida que continta creciendo y diver-
sificandose el acceso al contenido online —incluyen-
dositios web, videos o aplicaciones—desdey a través
de diferentes dispositivos.

Algunos potenciales casos de uso de MMX Multi-
plataforma pueden ser:

B Demostrar el tamafoy caracteristicas de la Au-
diencia Total Digital a agencias y anunciantes.

m  Comprender las dindmicas de incremento de
audiencia, su duplicacién y exclusividad por pla-
taforma.

B Fortalecer o eliminar las plataformas segtn su
rendimiento en una campafa o estrategia.

Figura 1. Composicion Digital en Espaiia por tipo de dispositivo

L1 Do 0
ﬁ Mobile Metrix*

Browsing

APPS

Video
° Metrix**

Video

Poblacion
Digital Total =
Audiencia de-duplicada
de MMX, Video Metrix
y Mobile Metrix

MMX MULTIPLATAFORMA

* Medicion de Tablet y smartphone actualmente solo para sitios y aplicaciones etiquetadas

**Video no incluido para Méviles y Tablets

Fuente: comScore.
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Figura 2. Multiplataforma: Visitantes/
espectadores unicos de-duplicados accediendo
a Intemet desde PC, Smartphone y/oTablet

Solo moviles 1%

Sélo PC 23%

Multiplataforma 66 %

Fuente: comScore MMX MR, Junio 2014, Espana, 4+ PC 18+
Mobile. MMX MP Incluye consumo de PC (consumo de
paginas y videos desde navegador), Smartphones y Tablets
(consumo desde navegador y aplicaciones en ambos,
reportando actualmente entidades solo etiquetadas).

m Utilizar puntos de referencia y comparacién con
competidores, para poder planificar en conse-
cuencia.

m Utilizar referentes de mercado para ajustar es-
trategias de crecimiento.

MOBILE METRIX: LA SOLUCION

DE MEDICION MOVIL

Mobile Metrix es uno de los tres productos subya-
centes de MMX Multiplataforma y ofrece informa-
cién sobre el comportamiento del consumidor en
sitios web méviles y aplicaciones.

Figura 2. Mobile Metrix

Audiencia
O Smartphone/Tablet

|0S/Android

(O Categorias
O Web &APPS

Datos de

contenido

etiquetado
(Web and APPS)

MOBILE
METRIX

O Visitantes tnicos

O Péaginas vistas

Entrada Salida

Fuente: comScore.
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PREGUNTAS QUE AYUDA A
RESPONDER MOBILE METRIX

¢Cual es el acceso desde Smartphones vs. Ta-
blets?

(Cuadles son las audiencias de los diferentes sis-
temas operativos?

JQué sitios / aplicaciones / categorias estan cre-
ciendo mas rapido?

¢CUALES SON LOS DIFERENTES TIPOS
DE METODOS DE ACCESO QUE SE
MUESTRAN EN MOBILE METRIXY
CUALES SON SUS DEFINICIONES?

Los métodos de acceso que se muestran en los
reportes son los siguientes:

a) Browser: contenido web que se accede a través
de aplicaciones Browser/Navegador (Safari y
Chrome).

b) Aplicaciones: descargas de contenido a través
de aplicacion (descargadas a través de App Sto-
re de Apple y Google Play Store)

c) Browser Aplicaciones combinado: audiencia
de-duplicada de personas que acceden a través
de aplicaciones y navegadores web.

¢EN QUE PAISES ESTA DISPONIBLE
MOBILE METRIX?

Estados Unidos, Canada, Argentina, Australia, Brasil,
China, Francia, Alemania, India, Italia, Malasia, Mé-
xico, Paises Bajos, Rusia, Singapur, Espafia y Turquia.
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Escuela Estadistica

nes Publicas (EEAP) se adscribe a la Subdirec-

cion General de Estandares y Formacion y tie-
ne por objeto mejorar la formacién y cualificaciéon
estadistica del personal de las Administraciones
Publicas y otros colectivos sociales que asi lo re-
quieran, ofreciendo una formacion especializada
para el reciclaje y actualizacién de conocimientos
y practicas estadisticas.

I a Escuela de Estadistica de las Administracio-

Los cursos y seminarios que imparte la EEAP versan
sobre encuestas y estadisticas que realiza el INE, téc-
nicas estadisticas y otros temas de interés. Ademas,
se organizan sesiones técnicas para el intercambio de
opiniones y puntos de vista sobre temas diversos de
interés en el ambito del Sistema Estadistico Nacional.

'; m;.,; "_c-nw-

T
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PROXIMOS CURSOS, SEMINARIOS Y SESIONES TECNICAS

35

Cursos/Seminarios Fecha Horas Plazo de
curso lectivas  inscripcion
Uso de los Registros Administrativos en |a elaboracion de |as Estadisticas del sector Inmobiliario del INE 4 -5 nov 10 1-17oct
De la insercién en el mercado de trabajo a la carrera profesional: retos y oportunidades para la medicién 13 nov 4 10-29 oct
y el analisis
Proyecciones de Poblacion y Hogares 17 nov 5 13-31oct
La medicion de la evolucion de precios en la industria y los servicios 25-26 nov 8  14oct-10nov
Las estadisticas medioambientales: situacion actual y perspectivas futuras 10- 11 dic 10 3-21nov
Sesiones Técnicas Fecha Horas Plazo de
curso lectivas inscripcion
IDA/CELEC 23 oct 2 1-20oct
IRIA: desarrollos realizados, médulos o aplicaciones de las que se compone el proyecto, integracién 6 nov 2 13 oct - 3 nov
con otros sistemas
Las ciudades, aglomeraciones urbanas y Urban Audit 20 nov 2 27oct-18nov
La Administracion electronica 4 dic 2 17 nov - 1dic

SOLICITUD DE CURSOS, SEMINARIOS
Y SESIONES TECNICAS

Las actividades de la EEAP son gratuitas y la ins-
cripcion para participar en ellas se realiza median-
te solicitud que se remitira por correo postal o co-
rreo electronico a la siguiente direccion:

Escuela de Estadistica de las Administraciones
Publicas

Instituto Nacional de Estadistica

Paseo de la Castellana, 183, planta 10

28071 Madrid.

TIf: 91 5839163

Correo electrénico: escuelaestadistica@ine.es

Es imprescindible que todas las solicitudes lleven
el visto bueno del responsable de la unidad orga-
nica en la que el solicitante preste servicios, acre-
ditada mediante la correspondiente firma y sello.
Se valorard positivamente el informe favorable
del superior jerarquico avalando la instancia del
candidato por la importancia del contenido y la
orientacion de la actividad para los trabajos de su
unidad.

No se tendra en cuenta ninguna solicitud que se
reciba fuera de-plazo.

Descarga del Modelo de solicitud:
http://www.ine.es/ine/eeaapp/instanc.doc
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ENCUESTA ANUAL DE COSTE LABORAL

(EACL) 2013

Informacién detallada en INEbase:

www.ine.es

La Encuesta Anual de Coste Laboral es una operaciéon esta-
distica de periodicidad anual que completa los resultados
obtenidos en la Encuesta Trimestral de Coste Laboral (ETCL)
obteniendo una perspectiva anual de los mismos. Tiene
como objetivo fundamental conocer los niveles anuales del
coste laboral medio por trabajador, detallando sus principa-
les componentes.

Desde el ano de referencia 2008, la EACL obtiene estimacio-
nes del coste laboral clasificado por comunidades auténomas,
actividad econdmica segun la clasificacion CNAE-09 y tama-
fios de las unidades.

Con la finalidad de disponer series temporales de los costes
laborales se han estimado series retrospectivas en CNAE-09 a
nivel de seccién de actividad desde al ano 2001 (afio de inicio
de la Encuesta Anual de Coste Laboral).

ENCUESTA DEL GASTO DE LA INDUSTRIA

EN PROTECCION AMBIENTAL

Informacién detallada en INEbase:

www.ine.es

El principal objetivo de la Encuesta del Gasto de |a Industria
en Proteccion Ambiental es la evaluacion del gasto en pro-
teccién ambiental, tanto los gastos corrientes como los de
inversién, que realiza el sector industrial para evitar, reducir
o eliminar la contaminacién resultante del desarrollo de su
actividad (emisiones de contaminantes al aire, contamina-
cion acustica, tratamiento de las aguas residuales y residuos
solidos generados, etc).

La variable fundamental de la encuesta, la inversion, se re-
coge desagregada segun el ambito medioambiental para los
dos tipos de equipos existentes, equipos independientes y
equipos integrados.
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