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Hacia un nuevo orden en el
estudio de las audiencias: la
renovacion de la investigacion
de los medios publicitarios

POR MIGUEL ANGEL PEREZ RUIZ

Los estudios de audiencia de los medios han recorrido un largo camino. Pero la multiplicacién
de soportes, y la consiguiente dispersion creciente de las audiencias, exige nuevos
instrumentos. La informatica y el dinero aportado por las centrales y los medios estan
contribuyendo a la generacion de un nuevo orden en la investigacion de los medios
publicitarios.

Conocer la audiencia

Tener y conocer la audiencia ha sido siempre el principal deseo de todos los propietarios de
medios de comunicacion. Esta tendencia se manifestd con inequivoca claridad incluso en los
primeros editores de diarios. Ante la progresiva competencia, seleccionaban segmentos de
publico a los que dirigir aquellos dipticos de tamafio aproximado al tabloide. Su afan se
centraba en conseguir el suficiente nUmero de lectores para que se mantuviese activa la
publicacion.

Mas tarde este concepto se fue depurando, sobre todo desde que comenzaron a acudir con
asiduidad los anunciantes. Como la insercion de avisos cubria parte de la financiacién del
diario, ya no era tan apremiante buscar el nimero de compradores que permitiese la
subsistencia sin problemas. Pero habia que sequir fiel a los intereses de los lectores que
renovaban su fe en la publicacidn diariamente, porque esa fidelidad justificaba las
inversiones en avisos. Fue asi como la audiencia adquirid, a partir de entonces, dos
significados distintos: 1) la audiencia como indicador del éxito de una publicacién, de un
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programa, sin mas condicionantes que la mera cantidad como punto esencial de referencia, y
2) la audiencia como medida de impacto, que admite multiples consideraciones desde un
punto de vista fragmentado, surgiendo asi el concepto de segmentacion. Esta distincidn se
aplicara en aflos sucesivos plena y principalmente en los medios electronicos: la radio y la
televisién.

Hoy dia, la pugna por las audiencias ha alcanzado uno de los momentos de maxima
expresion. Incluso, se puede afirmar que se busca el valor cuantitativo sin ningun tipo de
miramiento. A diario se estdn dando los resultados alcanzados por cualquier tipo de
programa, en los que un punto porcentual puede significar su continuidad o rechazo. La
audiencia se ha convertido asi en la obsesién de los programadores y presentadores,
figurones vy figurillas que, sin el mas elemental rubor, no dudan en pedir a quienes siguen sus
evoluciones que [Jno se vayan, permanezcan atentos porque en unos minutos, después de la
publicidad, volvemos a vernos otra vez[]. También se termina midiendo por este concepto el
éxito de los ejecutivos y directivos de los medios, cuyo sillén se mueve de acuerdo con las
subidas y bajadas de las curvas de audiencia.

La vision de la publicidad

La otra cara de las audiencias tiene un claro tinte publicitario. A nadie se le oculta que buena
parte de las decisiones aludidas en las lineas precedentes estan soportadas en los ingresos
publicitarios. En este sentido no cabe la menor duda de que el concepto audiencia se piensa
en clara referencia a la inversién publicitaria, porque donde hay audiencia acuden los
anuncios. La audiencia se convierte asi en una moneda de cambio: yo te proporciono
personas que se exponen a este espacio y tu sitdas en él tus anuncios.

Esta sencilla ecuacidn tiene sus repercusiones en las personas que estan en la orilla de la
publicidad: las agencias y, mas concretamente, los planificadores de medios, los planners y
los directores de cuentas. Es su especialidad.

En concreto, el problema que se les plantea a los planificadores de medios, desde que la
profesidn publicitaria se tecnificd, se resume en dos palabras: dénde y cudndo. Dos adverbios
que resumen dos conceptos fundamentales [Jel soporte y el tiempo[], ambos necesarios para
que el mensaje llegue al grupo objetivo y alcance los efectos para los que ha sido
programado. En realidad, ambos conceptos son la base de la planificacion de medios. Pero
para planificar hay que conocer una serie de datos sobre las audiencias, informacién que no
esta al alcance en todos los medios. Existe un tratamiento distinto en su investigacién que,
en ocasiones, no se adecla a su naturaleza. Los resultados en estos casos dejan que desear.

Naturaleza de los medios

:Qué se estd haciendo al respecto para conocer las audiencias de cada medio? ;Es correcta
la orientacién que se le esta dando al problema? La profesidn publicitaria se ha dotado de
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unos cuantos instrumentos de investigacion que le aportan informacion en lo referente a este
punto. Pero no estan todos los que deben y alguno de los que estan necesita una adecuacién
urgente.

Estas afirmaciones se basan en un hecho explicito y comprobado, ligado a la propia
naturaleza del medio. Aunque su ambito de aplicacion se reduzca a estas lineas, se podria
definir como una teoria de la continuidad de la audiencia. Con esta enunciacién me refiero a
que existen medios que constituyen en si fendmenos continuos, en el sentido de que sus
audiencias estan variando constantemente, ya sea por la naturaleza de los contenidos de los
programas, ya por las circunstancias que acompafan a esas audiencias. Laradio y la
television, por ejemplo, han experimentado un indice de desarrollo tal que las distintas
ofertas de programas consiguen un seguimiento continuo de audiencias, mas o menos
numerosas, en funcién de variables como interés del contenido, oportunidad del horario,
disponibilidad de receptor, tiempo libre, etc.

Otros medios, generalmente los medios impresos, no poseen esta caracteristica. Estan
conformados de manera discontinua, esporadica, con un intervalo mayor o menor entre cada
una de sus apariciones. Su naturaleza de sucesos concretos, anclados en ese periodo de
tiempo [Jun dia, una semana, un mes, etc.[], fracciona la continuidad de su mensaje, lo que
comporta que las audiencias desarrollen habitos de exposicion acordes con la aparicion de
esos contenidos: comprarlo o leerlo cada dia, semana, quincena, mes o en el intervalo
temporal que aparezca. En los primeros, se incluyen la televisién, la radio e Internet. Los
segundos estan integrados por las publicaciones impresas [Jdiarios, revistas y cualquier otra
publicacion que inserte publicidad-, a las que habria que afadir el cine y la publicidad
exterior.

Si esta realidad es asi [Jy todo indica que lo es[], parece Idgico que se arbitren las
metodologias o instrumentos técnicos para que la investigacién de las audiencias de unos y
otros esté en plena consonancia con su naturaleza. Es decir, que estén dotados de la
sensibilidad y capacidad para medir exactamente esta caracteristica fundamental [Jla
continuidad[], puesto que influye directamente en las variaciones que experimentan sus
audiencias.

Los medios discontinuos

Los primeros intentos de medir la audiencia de los medios no continuos datan de 1880. Sera,
no obstante, en 1964, fecha de la constitucidn de la Oficina de la Justificacién de la Difusion
[JOJD[J, cuando se obtengan los primeros resultados concretos: la medida de la difusién como
una aproximacion inicial para conocer las audiencias de cada medio. Actualmente, la OJD
mide la tirada y difusion de los soportes que controla y aporta mensualmente un dato de
mucho interés, una cualidad horizontal de dichos medios: la distribucidn geografica de las
publicaciones. La atribucion de una cifra promedio de lectores por ejemplar facilita una
orientacién Jun tanto imprecisa si se quiere[] de las audiencias que dichos medios consiguen
en esas respectivas demarcaciones donde son distribuidos.
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La constitucion de la Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunicacién [JAIMC[]
y la consolidacién de su principal producto, el EGM, supuso un gran paso. A pesar de sus
sucesivas correcciones y reorientaciones [Jo quizas por ellas[] el EGM se ha constituido en el
referente de la profesidn para conocer cuatro aspectos fundamentales de las audiencias de
los medios: 1) los habitos de exposicion, en general, a dichos medios; 2) la exposicidn a
ciertos soportes concretos, sobre los que se les pregunta a los encuestados; 3) el consumo
de una serie de productos [Jalgo mas de cien entre comunes, especificos de cada sexo y
otros que compra el ama de casa[], lo que facilita el conocimiento de los articulos que mas se
consumen, un dato muy importante, y 4) los estilos de vida de esas audiencias. El EGM
constituye hoy dia el indicador mas preciso en lo que a tendencias de las audiencias se
refiere. Su validez y fiabilidad son incuestionables.

Los medios continuos

De toda la vida han sido dos [Jradio y televisidon[] aunque con la llegada de Internet se puede
hablar ya de tres. Se les denomina asi porque su audiencia esta en continuo cambio:
personas que sintonizan canales y/o emisoras, permanecen un tiempo y abandonan mas o
menos rapidamente este escenario.

Asi las cosas, para medir las oscilaciones provocadas por estas conductas expositivas a los
medios no les sirve cualquier instrumento que mida comportamientos estaticos, que haga
fotos fijas. Se requiere un instrumento que registre la pelicula [Jimagenes en movimiento,
hechos continuos[] que desencadena comportamientos de exposicion a ese medio de
similares caracteristicas. Esa metodologia de investigacién debe cumplir varios requisitos:

1) Que aporte una medida continua y completa del uso que se hace de esos medios, de la
conducta de las audiencias ante/hacia ellos.

2) Que lleve a cabo la medida con precisidon. Los espacios susceptibles de atraer las
audiencias oscilan desde unidades minimas de 5 6 6 segundos hasta otras de varios minutos
u horas.

3) Que establezca medidas de investigacion estandarizadas para todos los medios. Es decir,
que los resultados sean equiparables, de acuerdo con las unidades empleadas como signo de
rendimiento o eficacia: reach, rating, share, GRPs, etc.

4) Finalmente, ha de ser capaz de procesar rapidamente la informacién, de manera que se
disponga de ella en el menor tiempo posible. Lo ideal es al dia siguiente, a primera hora, para
poder programar los estimulos publicitarios en funcion de la conducta observada por las
audiencias el dia anterior. O la semana anterior.

La revision de las medidas de audiencia

Existe una corriente muy importante entre las agencias, las centrales y los propios medios,
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que pretende renovar el panorama de su investigacion. Por mera y simple eficacia. Porque se
estan desaprovechando oportunidades que, ademas de hacerlos cumplir mejor sus funciones,
les puede volver mas rentables. Algunos, tras exhaustivos desarrollos de nuevas
metodologias y tecnologias complementarias, ya estan proporcionando los resultados que
tanto tiempo se han esperado de ellos.

En el Ultimo afio, este cambio metodoldgico ha tocado de lleno a la publicidad exterior. No
obstante, todavia se encuentran pendientes de completar su correspondiente chequeo el
cine y la radio.

La publicidad exterior: un ejemplo a imitar

La publicidad exterior siempre fue el patito feo de los medios. Ya en los primeros proyectos
del EGM, elaborados por Eco y Metra, quedaba fuera de su consideracién. Tras varios
intentos aislados []1977, 1978 y 1992[], el estudio Mird, que supervisé la AIMC, comenzé a
marcar la pauta, en 1998, de cdémo debia entenderse la investigacién del medio. El Mird
ofrecia la posibilidad de conocer la notoriedad de una campafia a través de distintos niveles
de recuerdo [Jespontaneo y asistido[], combinados con tres situaciones: antes de exponer la
campanfa, mientras estaba en los soportes de exterior y después de retirarla. Estos
resultados han sido complementados y perfeccionados con la aplicacion del Geomex, un
estudio que utiliza la digitalizacién de la cartografia [Jcomo base[] y combina
fundamentalmente dos parametros: 1) la proyeccion de los estimulos de publicidad exterior,
lo que da lugar a una serie de posibilidades de impactos, y 2) los itinerarios que siguen las
personas en sus desplazamientos. El cruce de ambas informaciones determina la
consecucion de impactos y la calidad de los mismos.

El cine

La investigacion de la audiencia del cine cuenta ahora mismo con tres fuentes de datos
distintas, puestas en practica por otras tantas entidades: el EGM, el control de taquilla del
Ministerio de Cultura y el tdndem empresarial Nielsen-Edi.

El EGM facilita datos sobre la frecuencia de asistencia al cine y cuando fueron por Ultima vez
las personas entrevistadas. Es decir, mide el habito de ir al cine y la frecuencia con que se
exponen al medio.

El Ministerio de Cultura pone a disposicién de las empresas los controles de taquilla, que
aporta informacién sobre el nimero de entradas que se han vendido. O sea, el nimero de
espectadores que han asistido al cine. El problema que suscita este control es que no se
dispone de la informacion hasta que el Ministerio hace publicas las cifras.

Nielsen-Edi realiza un recuento diario de las entradas vendidas practicamente en todo el
censo de salas puesto que controlan el publico asistente al 98 por ciento de las mismas. El
sistema es muy sencillo: cuando se cierran las taquillas, las diferentes salas facilitan los
datos de nimero de asistentes a cada sala y pase.

Existe otra fuente de datos, directamente orientada a la comercializacion de las audiencias
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con fines publicitarios: las companias exclusivistas. Ellas realizan investigaciones privadas
que les proveen de informacion sobre la eficacia de los circuitos de salas que admiten
publicidad. La posibilidad de comparar resultados de la eficacia de estos circuitos con los
obtenidos en otros medios ha dado un vuelco espectacular al cine, de manera que su
facturacion en los ultimos afios ha crecido mas que el de ningun otro medio, exceptuando los
dos ultimos ejercicios de Internet.

En cualquier caso, quedan flecos importantes por concretar en este medio. Desde hace
aproximadamente diez afios se venden las salas como soportes publicitarios atendiendo
fundamentalmente a caracteristicas cualitativas de la audiencia: el 50 por ciento es gente
joven, los espectadores son de clase social media alta y alta, que residen en grandes nucleos
urbanos y que, por tanto, son grandes consumidores potenciales.

Pero esto no es suficiente. Julio Gonzalez, director de compras de Arena Media
Communications (Grupo Media Planning), expuso las razones por las que estos resultados no
son satisfactorios en las Il Jornadas de Marketing Cinematografico, celebradas en febrero de
2001. Entre otros argumentos destacé que [Jestas ventajas son insuficientes si volvemos a
recordar la importancia de la cuota de espectadores, necesaria para los datos de
rentabilidad, para la comparacién con respecto a otros medios y para responder a las
garantias de los objetivos del cliente[] (El Publicista, 42, 16). Como resumen de su
intervencion afirmo que [Jhay que dar datos de impacto para la compra de la planificacion[].

En esta misma linea de la necesidad de conocer mas a fondo el cine se expresd M2 Jesus
Calvo Poch, directora de marketing de RMB Espafia Multimedia, una de las companfias
exclusivistas que ha entrado con mas fuerza en el panorama espafiol. En su intervencién
manifestd en los siguientes términos la exigencia de profundizar en el conocimiento del cine
como fendmeno de audiencias: [J[Tenemos la necesidad de cuotas por espectadores que nos
den datos de impactos alcanzados por las campafas, costes por impacto y rentabilidad de |a
inversién, que es lo que se plantea todo planificador de medios[] (E/ Publicista, 42, 15). Sobre
el tema de las cuotas reclamé que se investigase mas sobre los siguientes tipos:

- Cuotas de salas, [Jpuesto que no todas las salas tienen el mismo niimero de pantallas ni
generan el mismo nimero de audiencia potencial, de lo que se deduciria que se asignaria el
mismo valor publicitario a todas las salas, independientemente del nUmero de pantallas,
aforo o asistencial].

- Cuotas de pantallas, [Jporque no todas las pantallas tienen el mismo aforo[].
- Cuotas de butacas, [Jya que no todos los asientos se ocupan en una sesién[].

A estas cuotas habria que afadir otros elementos que impiden concretar el nimero exacto
de asistentes a las salas cinematograficas, entre los que cabe citar la variacion de la
asistencia a dichas salas a lo largo de la semana y a lo largo del afo. En palabras de la
directora de RMB, [Jhace falta una nueva cuota de espectadores para responder a esto, para
que el cine pueda mirar cara a cara al resto de los medios[] (El Publicista, 42, 15).
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No obstante, hay que constatar que el cine, desde que establecid los circuitos, esta
atravesando un buen momento publicitario. Tendria que saber permanecer en él
incrementando las inversiones de los anunciantes pero sin saturarse de publicidad.

La radio

Por extrafno que parezca, la radio [Jmedio continuo[] tuvo su propio audimetro en el afio 1942.
Los profesores Elder y Woodruf disefiaron un prototipo que fue construido por el MIT de
Massachussets. Sin embargo, la llegada de las radios portatiles, los famosos transistores, en
los primeros sesenta, impidié su aplicacién a la medida de la audiencia. Posteriormente, la
aparicién de la television reconvirtié su aplicacién a la investigacion de las audiencias del
nuevo medio, dejando asi a la radio sin el Unico instrumento valido para su investigacién. En
los ultimos afios se han experimentado algunos audimetros portatiles, sin que hasta la fecha
las compafiias se hayan decidido especialmente por uno de ellos. Tres son los proyectos que
gozan de mayor aceptacién:

1) Arbitron (Personal Portable Meter). Con aspecto exterior muy similar a una tarjeta, el
Arbitron capta y registra unas senales audio inaudibles para la audiencia, que emiten las
cadenas. Asi se sabe si esa persona estaba conectado a esa emisora o no. Al final del dia hay
qgue descargarla en una unidad de almacenaje.

2) Radiocontrol. Con aspecto exterior similar a un reloj de pulsera, esta basado en la forma
de funcionar de un audimetro clasico: cada cuatro segundos capta y registra todos los
sonidos del entorno. La informacion se descarga por teléfono.

3) Infratest Burke. Con forma exterior similar al anterior, la principal diferencia radica en que
la identificacién de la emisora se produce cuando se escucha.

Todos ellos tienen algunas caracteristicas comunes:

- La unidad de estudio es el individuo oyente.

- Son audimetros pasivos.

- Su dmbito de aplicacion rebasa el ambito del hogar.

- Se pueden aplicar también a la medida de la TV.

- Registran cuatro segundos por cada minuto, con descarga en laboratorio cada semana.
También comparten dos desventajas, igualmente comunes:

- No registran la escucha por auriculares: walkman, etc.
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- No dan fe del lugar donde se produce la escucha.

Ninguno de ellos se ha establecido en Espafia, por lo que la Unica medida fiable esta en el
EGM de la AIMC.

El replanteamiento del ARCE

Asi estaban las cosas cuando la compafia de investigaciéon IMOP dio a la luz un nuevo
método de investigacion de la radio: el ARCE Radio, un estudio que consistia en la realizacion
de 73.000 encuestas anuales, a razén de 200 diarias, por el sistema Cati. En su presentacion,
el responsable del estudio, José A. Storch, lo definia como [Jun estudio continuo y monomedia
sobre la audiencia de la radio que permitia:

- Analizar la audiencia de cualquier periodo del afio con suficiente tamafio muestral.
- Disponer de informacién con periodicidad semanal.

- Obtener informes por targets, periodos temporales, horarios, etc., con la posibilidad de
utilizar diferentes indicadores de audiencia segun las necesidades: reach, rating, share,
tiempo medio de escucha, etc.

- Mayor precisién en la probabilizacién de los habitos que permita realizar planificaciones de
campafa de modo mas completo, preciso y con referencia a periodos temporales abiertos a
la decision del usuario.

- Disponer informacion de las cufias publicitarias emitidas por las cadenas de mayor
cobertura para que sea posible realizar seguimientos de campafas propias y/o de la
competencia en tiempo oportuno.

- Incrementar el conocimiento sobre la eficacia de las campafas publicitarias (IMOP, 1999,
1-2).

El propio director del proyecto presenté los beneficios principales del Arce, entre los que cabe
destacar los siguientes:

1) Para el medio:

- JUn conocimiento mas preciso de la dindmica del fenémeno de la audiencia tanto en el
tiempo como estructuralmente.

- Una gestion mas eficiente de la parrilla al permitir decisiones mas cercanas a los
fendmenos.

- Conocimiento de las acciones publicitarias en cada una de las cadenas (presencia
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simultanea y/o exclusion) e intensidad de las mismas.

2) Para el planificador gestor de medios:

- Planificacidn mas precisa respecto a periodos temporales y targets.

- Seguimiento de lo planificado y obtenido.

3) Para el anunciante:

- Conocimiento mas preciso del alcance y retorno de sus inversiones en el medio.

- Seguimiento en el tiempo de la notoriedad publicitaria de sus campafas y su relacion con
los otros medios[] (IMOP, 1999, 3-4)

En un escrito posterior, Storch revelé datos muy interesantes obtenidos por el Arce, todos
ellos referidos al afno 2000. Entre otros destacaba los siguientes:

- La estacionalidad de contacto de la audiencia con el medio era minima.

- Tampoco variaba mucho el tiempo dedicado a oir la radio. Si el promedio diario rondaba los
170 minutos, los intervalos mas extremos se situaban entre 183,94 y 157,97 minutos.

- En el consumo de radio predominaba la radio generalista (54 por ciento) seguida de la
férmula musical (43 por ciento) y de las noticias (3 por ciento).

- En lo que respecta al lugar, la mayor exposicion al medio se producia en casa (56 por
ciento), seqguida del lugar de trabajo (31 por ciento), el coche (11 por ciento) y otros (2 por
ciento).

- La saturacion de las tres cadenas principales a lo largo del afio fue de un 10,49 por ciento,
bastante inferior a la prensa y a la televisidn. El promedio de duracidn de las inserciones fue
de 24 segundos.

Pero donde el Arce mostraba una importancia que rebasaba lo sospechado era en los datos
de la tabla (01), en la que se relacionan el nUmero de inserciones, el consumo de tiempo y
los GRP obtenidos. La relacién que puede establecerse en algunos casos es aleccionadora:
ciertos anunciantes han conseguido un elevado porcentaje de GRP con un moderado nimero
de inserciones y de segundos ocupados, mientras que otros se sitlan en la posicion
contraria. Basta sequir el orden del ranking para obtener conclusiones profesionalmente
aprovechables y, en cualquier caso, por lo menos, curiosas.

Ver grafico/ tabla (01)
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Pero el Arce Radio dejo de existir en el afio 2000, lo que supuso que la radio se quedo sin la
oportunidad real de tener una investigacion que se aproximaba al estudio continuo de su
actividad. En la oleada de septiembre del EGM de septiembre de 2000, el Arce Radio se unié
al primero originandose un nuevo producto: EGM Radio XXI. EI cometido exacto de Arce
reside en que, aprovechando las mismas olas del estudio de la AIMC, realiza 9.000 encuestas
en cada una, resultando asi que el EGM convencional pasé de basarse en 43.000 entrevistas
a apoyar sus resultados en 70.000 entrevistas.

Sin embargo, a pesar de la desaparicion del Arce Radio, su espiritu no ha muerto. Como
escribié Elvira Esparza [Jfue el revulsivo necesario para llevar a cabo una modernizacién del
tradicional estudio de la AIMC. (...) El bautizado como EGM Radio XXI surge del acuerdo
alcanzado con IMOP[]. (Esparza: 2001). Arce Media, la nueva compafia fundada por IMOP,
que aglutina diversas iniciativas de investigacion, se ha hecho cargo de las 27.000 encuestas
telefénicas que vienen a reforzar la ola de verano de EGM radio, ademas de las 43.000
tradicionales que realiza la AIMC para dicho estudio.

iCuales fueron las reacciones al respecto? (Esparza: 2001, 20) las resumia asi: [JEl sector en
general ha aceptado las novedades introducidas en el EGM aunque en opinion de algunos
profesionales quedan algunos flecos]].

Luis Ponzini ponia el dedo en la herida: [JEI medio radio continda sin contar con un estudio de
audiencia que sea continuo, Util para los grandes y los menos, que mida todos los periodos,
que dé credibilidad a la radio ante los anunciantes, que ayude a no ser un medio de refuerzo
que, en definitiva, equilibre el mix del medio radio en el mercado de los medios de
comunicacién (la radio es el segundo medio en audiencia y el cuarto en inversion[] (Esparza:
2001, 20-21). Sobre la ampliacién del EGM manifiesta que hay aspectos positivos: que se
amplie el niUmero de entrevistas, la mayor cobertura poblacional derivada del incremento de
las encuestas telefénicas, la consistencia de los datos y el menor margen de error.

Marta Masdeu manifestaba un cierto optimismo sobre las innovaciones introducidas en el
nuevo EGM Radio: [JLas modificaciones introducidas en el EGM, con la contratacion de los
servicios de IMOP para la ampliacién de la muestra telefénicamente, benefician a la radio en
general, porque al ampliar el trabajo de campo del EGM hace que los datos no fluctien tanto,
aportando asi una mayor fiabilidad[] (Esparza: 2001, 21).

La investigacion de las audiencias de Internet

El penultimo capitulo en la investigacion de los medios, especialmente en lo que a medios
continuos se refiere, lo protagonizan las empresas que investigan las audiencias de Internet.
Nielsen Netraitings y Net Value llevan casi dos afnos de actividad comercializadora de la
medida de audiencias. Al margen de las diferencias sustanciales que ofrecieron en el Reino
Unido al anunciar sus resultados en el afio 2000 [Jcon mas de dos millones de diferencia en
las visitas de una misma web sobre un total de cinco millones de visitantes[] parece que van
afinando sus resultados a medida que asientan sus paneles y seleccionan bien sus muestras
de usuarios de la Red.
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Actualmente cuentan con la ventaja de que se esta en los inicios de la comercializacidn de
este tipo de informacion y el mercado se muestra muy oscilante. Sin embargo, esta claro que
conocen que esta profesion es de un solo estudio por actividad, como lo demuestra el hecho
de que, en febrero de 2002, Nielsen absorbié Media Metrix, una de las tres compafias que
comenzaron a trabajar en Espafia en el aflo 2000. Todo ello les obliga a 1) esforzarse por
hacer las cosas bien, 2) decir que lo estan haciendo bien y 3) multiplicar sus atenciones para
captar el maximo numero de clientes. Porque, en un periodo aproximado de un par de anos,
Se juegan su permanencia en el mercado espanol. Y todo ello, por supuesto, perdiendo una
buena suma de dinero. Por cierto, no deja de ser curioso que ésta sea la Unica investigacion
importante en la que la AIMC no controla su calidad. jPara mas adelante? ;Lo exigira asi la
profesion?

Hacia un nuevo panorama

Los hechos descritos anteriormente inclinan a pensar que se esta fraguando un nuevo orden
en la investigacion de las audiencias de medios. Sobre todo si se tiene en cuenta que los
resultados seran sometidos a un juicio critico por parte de agencias, centrales y los propios
medios. Las primeras necesitan informacion cada vez mas precisa del comportamiento de las
audiencias. La multiplicacién de soportes, dentro de los propios medios, esta contribuyendo a
una ruptura y dispersién cada dia mayores de las audiencias, lo que ocasiona nuevos y
diarios trastornos a los planificadores de la estrategia de comunicacion y de los medios. La
informatica y el dinero aportado por las centrales y los propios medios estan contribuyendo a
que se inicien proyectos de investigacion que aporten un minimo de claridad sobre las
dificultades de control de las audiencias, inherentes a esta proliferacion mediatica. El caso de
la publicidad exterior puede resultar un modelo paradigmatico, por ahora.

En este sentido, tal y como evolucionan los hechos, todo parece apuntar a que se puede
llegar a una doble plataforma de investigacién:

1) Plataforma basica: compuesta fundamentalmente por la AIMC. Esta asociacién continuaria
desempenando su doble papel actual:

- Por una parte, realizando los estudios que ahora lleva a cabo, centrados principalmente en
el EGM e Internet. El EGM quedaria como el estudio multimedia por excelencia, que marcaria
las grandes tendencias en lo que a orientacidn de audiencias se refiere.

- Por otra, la AIMC segquiria ejerciendo el papel de organismo garantizador de la fiabilidad y
calidad de los otros estudios que se llevan a cabo en el entorno de la publicidad, tal y como
viene desempefiando esta funcion hasta ahora.

- También habria que incluir en esta plataforma a la OJD, otro de los organismos que viene
suministrando informacion basica desde mayo de 1965. Sus informes sobre la difusién de
medios convencionales y los accesos que registran los medios electronicos representan otro
de los pilares en que se apoya la profesion.
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2) Plataforma de estudios aplicados individualmente. Formada por empresas y organismos
que [Jusualmente con la colaboracién del medio[] llevan a cabo actualmente o iniciaran en
breve estudios monomedia, ya se trate de estudios sobre medios continuos o discontinuos.
Se supone que estos organismos [Jindividuales, unidon de empresas o colectivos[] trataran de
apurar al maximo la investigacion de las caracteristicas de cada medio, ofreciendo los
resultados mas completos posibles. Porque el desarrollo y la contratacion publicitaria
dependen en buena parte de ellos.
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