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INVESTIGACION DE LOS MEDIOS GRAFICOS

. INTRODUCCION

El nacimiento y desarrollo de la investigacion de audiencias parte de la necesidad de
encontrar elementos objetivos de medida del alcance de los diferentes medios que
puedan ser usados como “moneda de cambio” en la compraventa de espacios
publicitarios. Este uso de los estudios de medios es el que historicamente ha justificado
la financiacion de los mismos aunque obviamente los resultados de la investigacion se
ha utilizado también ampliamente como elemento orientador de las acciones de

marketing de las mismas empresas de medios.

Este fin principal de los estudios ha condicionado alguna de sus caracteristicas
organizativas mas importantes. Normalmente hay una sola operacién de medida por
pais para un medio concreto y esta medida cubre la inmensa mayoria de soportes dentro
del medio en cuestion, lo que ayuda a “oficializar” y a dotar de credibilidad a la moneda
de cambio, al mismo tiempo que se optimizan los recursos del mercado disponibles al
emplearlos en una Unica investigacion. La financiacion corre a cargo de anunciantes,
publicitarios y medios en proporciones diferentes por pais, pero con una tendencia
generalizada a que los medios sufraguen la mayoria del coste, cuando no su totalidad.
La organizacion de la investigacién tiende a configurarse segun estructuras JIC (Joint
Industry Committee) con representacion de los varios sectores del mercado
(anunciantes, publicitarios y medios) y, aun en los casos en que esta situacién no se
produce en su forma pura, hay una tendencia generalizada a que los usuarios de la
informacidn ejerzan un control sobre la operacion de medida. De alguna manera, la falta
de competencia que el principio de unicidad de la moneda conlleva, se equilibra con la
aplicacion del principio de transparencia de los procedimientos utilizados y el del
control efectivo por parte de los usuarios, contribuyendo todo ello a garantizar la

neutralidad de los métodos de medicion.
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Los sistema de recogida de la informacién individual que histéricamente se han venido
utilizando en estas actividades de medicion recorren todo el espectro de métodos

conocido. Una clasificacion esquematica de los mismos podria ser:

e Entrevista personal face-to-face.
e Cuestionario en papel.
e Entrevista asistida por ordenador (CAPI) que utiliza PC’s portatiles o

de tipo Pen.

e Entrevista telefonica, hoy normalmente asociada a sistemas CATI (Asistidas

por ordenador).

e Cuestionarios auto-administrados con procedimientos varios para su entrega
y recogida (postales, personales, telefénicos o informaticos).
Tradicionalmente han utilizado el soporte papel, pero ya se estan
experimentando procedimientos informaticos (CASI - con o sin audio-,

Internet, etc.).

e Meétodos electronicos de recogida (audimetros y similares).

La discusion sobre las ventajas e inconvenientes de cada uno de los métodos enunciados
excede el objetivo de estas notas. Baste decir que los criterios mas frecuentes utilizados
en la seleccion de uno u otro sistema son el coste, la representatividad muestral, la tasa
de respuesta, la longitud del cuestionario, la dificultad del mismo, el control de calidad
de la entrevista, la fiabilidad de la informacion a recoger, la rapidez en la produccion de

resultados y la presentacion de material adicional al entrevistado.
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II.  METODOLOGIAS PARA LA MEDICION DE AUDIENCIAS
DE LOS MEDIOS IMPRESOS

El objetivo de la investigacion de audiencias en los medios impresos es proporcionar
para cada titulo una estimacion sobre lo que en inglés se denomina AIR (Average Issue
Readership) equivalente a LECTORES DE UN NUMERO MEDIO.

Estos lectores se producen a lo largo de toda la ““vida util”” de cada numero de la
publicacion, vida que en general se extiende mas alla de un intervalo o periodo de

publicacion del titulo.

Esencialmente existen tres alternativas metodolégicas (todos basados en el recuerdo de

lectura) para el estudio de la lectura de los diarios y las revistas. :

e Through-The-Book.
¢ Recent reading. Método de “la dltima lectura” o de “la lectura del Gltimo periodo”.

e First Reading Yesterday (FRY). Método de “la primera lectura ayer”.

No nos extenderemos en la alternativa del uso de la técnica de panel (“diarios de
lectura” con muestra de hogares o individuos) porque, actividades experimentales
aparte, no han conseguido consolidarse para la medicion de la lectura. Su elevado coste
unitario hace que las muestras no puedan ser muy altas, lo que limita el nimero de
titulos a estudiar. Sin embargo, merece la pena resaltar algunas de sus potenciales
ventajas: medicion precisa de los cambios en el tiempo, estimacion de la cobertura a lo

largo varios nimeros, etc.
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LA Through-The-Book

Esta técnica basada en el reconocimiento de un nimero especifico de la publicacion
fue utilizada por primera vez en los afos treinta en estudios encargados por la
revista Life para medir la audiencia de nimeros especificos. Hasta entonces los
datos de difusion proporcionados por el Audit Bureau of Circulation (equivalente
americano a nuestra OJD y fundado en 1914) habian sido considerados suficientes.
Pero Life detectd, en un determinado momento, que alguno de sus ndmeros se
estaban vendiendo inmediatamente después de llegar a los kioscos. La gente que
queria leerlos se veia obligada a pedirlos a los afortunados compradores. Se tomé
conciencia entonces de que las cifras de circulacion per se podian no reflejar la
audiencia total conseguida por Life, y que los anunciantes se estaban beneficiando

de un plus de lectores no tenido en cuenta dentro de las cifras de difusion.

El equipo que se encargd de afrontar el problema de medir la audiencia total de la
revista Life decidio entrevistar a una muestra de individuos a los que se les
mostraba un nimero concreto de la revista y, llevandolos a través de las paginas de
la misma, se les preguntaba si habian leido algunos articulos clave seleccionados
previamente. Ya en estos primeros tiempos, se detectd que las personas
entrevistadas podian hacer declaraciones falsas de lectura, confundiendo el nimero
que se les mostraba y que no habian realmente leido con otro niamero similar de la
misma o parecida publicacion. Por ello, se introdujo un factor de correccion para
compensar la sobrevaloracion causada por este “efecto confusién”. La
determinacion del valor de este factor correctivo se basaba en los resultados de una
experimentacién adicional: a un conjunto de personas se les mostraban nimeros de
revistas que todavia no habian salido al mercado (y por tanto de lectura imposible)
y se tomaba nota de la proporcion de lecturas (obviamente imposibles) declaradas.
Dado que esta técnica de correccion era costosa y logisticamente complicada, se
propone por un investigador de Life la variante del “interés del contenido™. En esta
variante se le lleva al entrevistado a través de un namero especifico como en el

método original, y se le pregunta en relacion a diversos articulos clave: “¢Le ha
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parecido interesante?” para al final dejar caer la pregunta ““¢Esta seguro de haber
leido (no haber leido) este nimero antes de ahora o no esta seguro?”’. Se encontrd
que el nivel de respuestas ““Si, estoy seguro de haberlo leido antes’ era similar a la
declaracién de lectura obtenida con el método original después de haber aplicado la

correccion por el ““efecto confusion”.

A lo largo del tiempo, el método ha sufrido dos cambios metodologicos
importantes. Al principio, solo se estudiaba una revista o unas pocas, por lo que el
que el entrevistador llevara consigo copias completas de los nimeros a testar no
representaba ningun problema. Cuando el nimero de publicaciones a estudiar fue
creciendo, se recurrid a crear ‘““esqueletos” de los ejemplares con sélo una
proporcién del total de las paginas (nunca se incluian las paginas conteniendo sélo
publicidad ya que los estos contenidos no singularizaban el nimero y podia
introducir elementos de confusion en el recuerdo de lectura). La ARF (Advertising
Research Foundation) sugirié este procedimiento, que se concretd en la
presentacion de las primeras paginas de 12 articulos seleccionados para cada

ndamero.

El otro cambio fue la introduccion de una pregunta filtro, donde se le pedia al
entrevistado que clasificase el conjunto de revistas a estudiar en dos grupos segun
hubiese leido algin nimero de ellas durante los Gltimos seis meses. La subsiguiente
presentacion de las paginas de las revistas solo se llevaba a cabo para aquellos

titulos que habian pasado la pregunta filtro.

Un elemento critico en el método es la decision sobre la “antigliedad” del ejemplar
que se muestra. Si la decisién favorece a un nimero demasiado “joven”, la medida
no recoge toda la audiencia producida a lo largo de la vida del mismo. Por el
contrario, si el niumero es muy “viejo”, se corre el riesgo de que el olvido
infraestime el reconocimiento del mismo aun habiendolo leido. Después de
abundante experimentacion sobre el tema realizada por Alfred Politz, en Estados

Unidos se habia venido utilizando una antigiedad del ejemplar presentado de 4-5
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semanas para las revistas semanales y de 10-12 semanas para las revistas

mensuales.

El procedimiento TTB se comenzd a poner en discusidon con la aparicion de los
estudios paralelos de audiencia que Timothy Joyce comenzé a realizar en 1979
(primero dentro del importado TGl Target Group Index y luego a través de
Mediamark) utilizando el procedimiento de Recent Reading. Las discusiones sobre
la validez y méritos de ambos métodos se han mantenido a traves de los afios. Pero
en 1995, SMRB Simmons Market Reserach Bureau, que habia venido realizando el
estudio “oficial “ de audiencia desde 1962 siguiendo la metodologia TTB, decidid
renunciar al mismo y lanz6 un nuevo estudio basado en el Recent Reading.
Razones de costes, de longitud de las entrevistas y cansancio del entrevistado, de
dificultad para mantener los niveles de respuesta, etc. fueron oficialmente aducidas
para proceder al cambio, aunque probablemente el hecho de que el nuevo método
proporcionaba un aumento generalizado y significativo de las audiencias no fue en

absoluto ajeno a la decision final.

El uso del TTB ha quedado confinado a Canada, unico pais al que los americanos

habian conseguido exportar su técnica.

I.B. Meétodo de la “lectura ultimo periodo” (Recent Reading)

Nacioé en Inglaterra en 1950 y es hoy, mas que nunca, el método por excelencia
para los niveles de lectura en la inmensa mayoria de paises, entre los que se

encuentra Espafia y su EGM.

El entrevistado declara cuando fue la Gltima vez que leyé el titulo en cuestion. La
pregunta béasica se verbaliza: ¢Cuando ha leido u hojeado por ultima vez un

ejemplar (de cualquier nimero) de la publicacion XXX?.
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La idea basica es que el nimero de lectores de un periddico ayer, de una revista
semanal durante los ultimos siete dias o de una mensual durante los Gltimos treinta
dias (sin importar que nimero se leyo), es equivalente a la lectura de un nimero

medio (AIR), que como se ya se dijo, es la magnitud a medir. (ver esquema).

METODO DE "LA ULTIMA LECTURA" O "LECTURA ULTIMO PERIODO"
ESQUEMA DE FUNCIONAMIENTO

Ecuacion basica: La cantidad de lectores de un nimero medio
esigual a
la cantidad de lectores en un periodo medio

O lo que es lo mismo: Los lectores de un numero especifico a lo largo de la "vida total" del nimero

equivalen a
los lectores de cualquier nimero durante un periodo de publicacion especifico

Imaginemos el caso de una revista semanal

PASADO FUTURO Totales
Semanas| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 [ 11 | 12 | 13 | 14 | 15 [(por numero)
Ndmero
1 15| 8 5 3 2 1 34
2 15| 8 5 3 2 1 34
3 15| 8 5 3 2 1 34
4 15| 8 5 3 2 1 34
5 15| 8 5 3 2 1 34
6 15| 8 5 3 2 1 *33
7 15| 8 5 3 2 1 *31
8 15| 8 5 3 2 *28
9 15| 8 5 3 1 *23
10 15| 8 5 3 2 1 *15
Totales 34| 34| 34| 34| 34| 34} 34} 347 34 34
(por semana)

*: La vida del nimero no ha finalizado
Momento actual
Ejemplo tomado de K.P.Landgrebe

Desde el punto de vista teorico, el modelo tiene dos tipos de elementos
distorsionantes. El primero se da cuando un lector extiende la lectura de un numero
mas alla de la longitud en dias del periodo de publicacion (por ejemplo, mas de
siete dias para una revista semanal) y el segundo cuando lee mas de un nimero de
la misma cabecera dentro de un mismo periodo de publicacién (por ejemplo, lee

dos numeros diferentes de la misma revista mensual dentro de la misma semana).
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Al primer tipo de conducta se le conoce con el nombre de “lectura replicada™ y
produce una sobreestimacion de la audiencia y el segundo, conocido como “lectura
paralela”, provoca una infraestimacion de la misma. Se han hecho muchos estudios
sobre la magnitud de estos sesgos y la direccion del efecto neto resultante sin
obtener resultados concluyentes, pero se supone que el efecto de la replicacion es
generalmente superior al de la lectura paralela, lo que supondria un cierto nivel de
sobreestimacion en las estimaciones de audiencia que el método proporciona. Lo
que si se puede asegurar con certeza es que el modelo no provoca sesgos ni en los
lectores absolutamente regulares ni en los ocasionales que leen la publicacion un

solo dia.

Sin embargo, la conciencia general estima que el efecto de estos sesgos teodricos es
de menor cuantia en comparacion con los problemas inherentes al recuerdo de las
lecturas (titulos y su posicionamiento correcto en el tiempo). Uno de las conductas
anomalas mas tipicas y conocidas a este respecto es el que las personas tienden a
recordar los hechos pasados como sucedidos en una fecha mas cercana al momento
actual de la que en realidad lo fueron, afectando a la fiabilidad de la declaracion
sobre los mismos. Este fendmeno se conoce con el nombre de “efecto telescopio” y
tiende a exagerar las audiencias. Pero también se producen infradeclaraciones
producidas por el olvido, especialmente en el caso de lecturas ocasionales, lo que

puede generar un cierto nivel de infraestimacion.

En general, el método se apoya con elementos de ayuda a la memoria (presentando
los logos de las diferentes publicaciones) y normalmente se aplica una primera
pregunta filtro sobre la lectura durante un periodo amplio para después
concentrarse sobre la informacién sobre la Gltima lectura y temas asociados solo
para aquellos titulos que han superado la pregunta filtro. Por ejemplo, en el EGM,

el filtro en relacion a los periddicos hace referencia al Gltimo mes.
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1.C. Método de “la primera lectura ayer”

(First readership yesterday -FRY)

Consiste en una variante del método anterior. En 1981 y a fin de reducir al minimo
los problemas asociados al recuerdo, se penso en la conveniencia de concentrarse
en las lecturas que tuvieron lugar ayer, considerando que una inmensa mayoria de
personas pueden recordar perfectamente lo que hicieron y no hicieron el dia
anterior a la entrevista. Ademas, se consider6 que la pregunta se podria afinar para
determinar de entre las lecturas que se hicieron ayer, cuales correspondian a la
primera vez que se tomaba entre las manos el ejemplar en cuestion. El nuevo
procedimiento eliminaba los sesgos procedentes de las lecturas replicadas y
paralelas y la estimacion de audiencia se obtendria multiplicando el ““ndmero de
lecturas primera vez de ayer” por el nimero de dias del periodo de publicacion
correspondiente. En 1982, los holandeses comenzaron a utilizarlo en combinacion
con entrevistas telefénicas asistidas por ordenador (CATI), camino que Dinamarca

siguié unos afios después.

Sin embargo, habia también algunos problemas. La idea de la “primera lectura
ayer” no era facil de trasladar y sobre todo, la muestra de lectores de ayer para un
dia promedio es pequefia para muchas publicaciones. Se desarrollaron tratamientos
relativamente sofisticados para la determinacion final de las audiencias pero,

finalmente, Holanda decidié abandonar esta metodologia en 1996.

En teoria, la filosofia implicita en el FRY no tendria que estar necesariamente
ligada al intervalo temporal de “ayer”, sino que podria referirse a intervalos mas
amplios. De hecho, Sudafrica ha utilizado el principio de la “primera lectura”
referida al intervalo de publicacion del titulo (la semana para las publicaciones
semanales y el mes para las mensuales). Este modelo, desarrollado por el britanico
Michael Brown, se conoce como FRIPI (First Reading In the last Publishing
Interval). De hecho, la solucidn tedrica final pasa por cambiar la pregunta basica a

otra del tipo (por ejemplo, para las revistas mensuales): “Durante los ultimos
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treinta dias, ¢cuantos numeros diferentes de la revista xxx ha comenzado a leer?”,
pregunta que pone en un brete tal a la memoria del entrevistado que la fiabilidad de

las respuestas es mas que cuestionable.

I1l.  AYUDAS O ESTIMULOS AL RECUERDO

Se utilizan para activar la memoria de los entrevistados sobre la lectura de las

publicaciones y para ayudarles a distinguir entre titulos diferentes.

Al disefiar un sistema de estimulos, hay que equilibrar dos objetivos potencialmente

conflictivos:

e Que se pueda presentar un numero grande de titulos en un corto espacio de tiempo
para evitar la “fatiga” del entrevistado.
e Que la forma de presentar los diversos titulos no cree ningin sesgo en favor de

alguno de ellos.

En la mayoria de estudios se utilizan estimulos visuales, usualmente denominados
“cartones”. En ellos se hacen constar los nombres o logos de las diferentes
publicaciones y se presentan al entrevistado para su reconocimiento y recuerdo de
lectura. La neutralidad entre los diferentes titulos se busca a traves de un adecuado

sistema de rotacion de los mismos.

Su efecto es especialmente importante en los casos de lecturas ocasionales, irregulares
y/o de pequefia cuantia y no tanto si los lectores son habituales. No tiene incidencia

sensible en diarios y es mayor cuanto mas largo sea el periodo de publicacion.

Aln cuando su uso esta totalmente generalizado, encontramos diferencias sustanciales

entre los estudios de los diferentes paises:

» Un titulo por carton o varios titulos. En este Gltimo caso, diferentes nimero de

titulos por carton.



AMC

L

» Uso del color en los logos o todo en blanco y negro.

Y

Tamarno de los cartones.
» Nombres de los titulos, representacion del logo o incluso la presentacion de una
primera pagina (en el AGMA alemén).

» Diferentes sistemas y grados de rotacion (grupos y titulos).

Il.  LAS TRES PREGUNTAS BASICAS EN EL METODO DE LA
“LECTURA ULTIMO PERIODO”

Hay tres preguntas basicas que en casi todos los casos se encuentran en los estudios que

utilizan esta metodologia:

» Una pregunta filtro que se apoya con el uso de los cartones donde se pide al
entrevistado que seleccione aquellos titulos que ha leido en un periodo amplio de
tiempo del pasado inmediato reciente (por ejemplo, el Gltimo afio, los Gltimos seis
meses, etc.)

» La pregunta del recuerdo ultimo periodo.

» Una pregunta sobre habitos expresada en términos de frecuencia de lectura.

Con los resultados de la pregunta filtro, se seleccionan aquellos titulos para los que se
plantearan al entrevistado las otras dos cuestiones. La secuencia entre las preguntas
sobre el recuerdo ultimo periodo y la frecuencia no es constante entre paises. Hay casos
donde la frecuencia precede a la del recuerdo y también se encuentran numerosos casos
donde la secuencia es la contraria. La argumentacion a favor de la secuencia recuerdo-
frecuencia se fundamenta en no contaminar la respuesta al recuerdo —que normalmente
es la que se utiliza para el céalculo del AIR vy es, por tanto, la mas importante- con la
respuesta a la pregunta de frecuencia sobre la que recae la sospecha fundada de que

suele exagerar los habitos de lectura.
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Otro tema importante y debatido es el enfoque vertical u horizontal de las preguntas.
¢Se hacen las tres preguntas seguidas para el primer titulo y luego se pasa al siguiente
titulo (enfoque horizontal) o se hace la primera pregunta para todos los titulos, luego la
segunda pregunta a aquellos titulos donde proceda y finalmente se pasa a la tercera
(enfoque vertical)?. La decision sobre esta tema, como a tantos otras cuestiones
metodoldgicas, raramente es neutra para la medicidn, aunque no sea facil predecir el
sentido de las diferencias. La practica mas frecuente es la de hacer verticalmente la

pregunta filtro y luego, con enfoque horizontal , las dos otras preguntas.

I1l. ROTACION

El sistema de rotacion empleado puede afectar a uno o varios de los aspectos que a

continuacion se relacionan:
» Orden de los grupos de publicaciones:
» Diarios, suplementos dominicales, revistas mensuales, revistas semanales, etc.
» Subgrupos clasificando contenidos: del motor, deportivas, de moda, labores,
etc., si la agrupacion en cartones tiene en cuenta este tipo de clasificacion.
» Orden de los titulos dentro de un grupo.

La rotacion se puede efectuar de dos formas basicas:

> Por seleccidn aleatoria.

» Manteniendo la secuencia y cambiando el punto de arranque.
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IV. PREGUNTAS ADICIONALES

Ademas de las preguntas que hemos llamado basicas, en algunos estudios se suelen
encontrar otras preguntas tendentes a diferenciar entre lector y lector, yendo méas alla
del contaje y cuantificacion de lectores y entrando en el dificil campo de la valoracién

de la ““calidad de lectura”.

Enunciemos las preguntas suplementarias mas usuales:

e Procedencia del ejemplar: suscripcion, comprado por el lector, copia de empresa, de
otra persona, etc.

e Lugar de la lectura.

e Tiempo de lectura.

e Numero de dias de lectura / de ocasiones de lectura.

e Cantidad de lectura. Proporcién de paginas leidas.

Desgraciadamente, estos intentos de enriquecer la informacion se enfrentan a problemas

de diferentes tipos:

e Aumento del tiempo de la entrevista. Riesgo de cansancio del entrevistador.

e Grado de correlacion estimable entre las diferentes preguntas.

o Dificultades para plantear la pregunta de forma correcta. Por ejemplo, el tiempo del
ejemplar o la proporcion de paginas no pueden estar referidas al ultimo ejemplar

leido porque no se puede garantizar que su “vida Util” haya concluido.

Se han hecho intentos de estimar la “exposicion media a la pagina” (page exposure) sin
demasiado éxito. La experiencia de AIMC en el afio 1995 y 1996 siguio el esquema de

preguntas utilizado en Italia:

e (Cuantas veces leyo el titulo en cuestion (cualquier nimero) durante el Gltimo

periodo (semana, mes, etc.)?
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e La Ultima vez, ¢qué proporcion de paginas leyd?

El nimero de contactos por pagina se calcula después segun la ecuacion

(N° de veces x Proporcion de paginas) / N° de lectores.

La prueba evidencid una obvia incorreccién en las respuestas de los entrevistados en

relacion a la proporcion de paginas leidas en la ultima ocasidn de lectura.
Si entre la posible gama de respuestas sobre la Ultima lectura en las revistas se
encuentra el dia de ayer, teéricamente se puede estimar el promedio de nimero de dias

de lectura por la ecuacion

Lectores de Ayer x Dias del periodo de publicaciéon

Lectores altimo periodo
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V. LECTORES POR EJEMPLAR

La relacion entre el nimero de lectores y la difusién (nimero de copias distribuidas) de

un titulo proporciona el promedio de personas que leen un mismo ejemplar.

Dentro de un sensible grado de correlacion entre la audiencia y la difusion, la
variabilidad de los lectores por ejemplar por titulo es relativamente alta en todos los
paises, lo que ha sido utilizado muy frecuentemente para cuestionar la validez de los
estudios de audiencia y, en algunos casos, los métodos de cuantificacion de la difusion.
Cuando no hay una correlacion alta entre audiencia y difusién (lo que es el caso mas
normal, probando asi la consistencia de los métodos), deberiamos dedicarnos a pensar
en las razones de por qué eso estd pasando y no tanto a cuestionar la validez de los
estudios. Timothy Joyce contestaba de una forma muy elegante en 1974 a los que
trataban de inavalidar la investigacién en base a las variaciones en el tiempo y por
titulos del namero de lectores por ejemplar: ““Precisamente la imposibilidad de
construir un modelo para el calculo de los lectores por ejemplar de un determinado

titulo, constituye la justificacion para realizar estudios de audiencia™.

Aunque sin resultados totalmente concluyentes, se han llevado a cabo en diferentes
paises estudios para intentar explicar las diferencias de lectores por ejemplar entre
diferentes titulos y se han determinado factores que contribuyen a una explicacién
parcial. Se sigue investigando en el tema y se aportaran nuevos hallazgos y novedosas
consideraciones pero las perspectivas de que se encuentre una teoria totalizadora se ven
lejanas. El sueco Ingemar Lindberg ha propuesto una forma grafica de observar las
variaciones en el tiempo del nimero de lectores por ejemplar de un titulo. Se trata de la
representacion DYNAMAP, que consiste en graficar los datos indexados tanto de la
difusion como de la audiencia. Los graficos Dynamap correspondiente a los diarios “El
periddico”, “El Pais” y “El Mundo” presentan los siguientes aspectos para la serie de

datos correspondiente a los afios 1988 a 1997.

EL PERIODICO
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Difusion Audiencia
Afio ©00)]  Index ©00)]  Index ]
1988 157,2| 100,00 681 100,00 15 |
1989 164,2| 104,45 700 102,79 s |
1990 171,4| 109,03 727| 106,75
1991 181,2| 115,27 758 111,31 15 |
1992 191,3| 121,69 732 107,49 e
1993 198,7| 126,40 860 126,28 ‘ ‘ ‘ ‘
1994 193,6| 123,16 860 126,28 75 985 | 15 B85
1995 2156 137,15 900| 132,16 Difusion o5
1996 210,8| 134,10 1029 151,10 Audiencia
1997 207,8| 132,19 988| 145,08 75 )
EL PAIS
Difusion Audiencia 20
Afo (000) Index (000) Index
1988 376,2| 100,00 1421 100,00
1989 377,5| 100,35 1420 99,93
1990 3759 99,92 1459 102,70
1991 394,7| 104,92 1504| 105,80
1992 407,3| 108,27 1534 108,00 00 20
1993 401,3| 106,67 1427| 100,40 Difusién o5
1994 408,3| 108,53 1415 99,58 v
1995 4209 111,88 1580 111,20
1996 4135 109,91 1423 100,10 % | udiencia
1997 4406 117,20 1463 103,00 50
EL MUNDO
Difusion Audiencia 600
Afo (000) Index (000) Index w00
1989 104,0[ 100,00 228 100,00
1990 100,7| 96,83 289 126,80 400
1991 131,6| 126,54 390 171,10
1992 180,2| 173,27 587| 257,50 300
1993 224,7| 216,06 794| 348,20
1994 2851| 27413 1058 464,00 Difusion
1995 324,0] 311,54 1329 582,90 e ‘ ‘ ‘
1996 260,6| 250,58 1007| 441,70 0 ’i) 200 300 400 500 600
1997 2845 273,56 1007| 441,70 o Audiencia
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V1. ANEXO

RELACION DE ELEMENTOS SOBRE LOS QUE DECIDIR EN EL DISENO DE LA
INVESTIGACION

e Pregunta filtro (Si/No y amplitud del filtro. Homogeneidad o heterogeneidad entre
tipo de publicaciones).

e Verbalizacion de la pregunta béasica.

e Enfoque directo (¢Leyd la ultima semana?) o indirecto (¢,Cuando ley6 por ultima
vez?).

e Enfasis: en cualquier ocasion, cualquier nimero, aunque haya sido solo un vistazo,
sin contar el dia de hoy, etc.

o Abierta (el entrevistador clasifica la respuesta) o cerrada (el entrevistado escoge
entre las alternativas de la escala que se le muestra).

e Gama de respuestas a la pregunta basica (Planteamiento de la escala. Homogeneidad
0 heterogeneidad entre tipo de publicaciones).

e Secuencia de las preguntas de lectura ultima vez y frecuencia. ;Cual antes?.

e Confeccion de cartones. Tamafio. Uno o varios titulos por cartdn. Distribucion segun
contenidos, periodicidad u otro criterio.

¢ Rotacion si 0 no. Sistema de rotacion de cartones y de titulos dentro de cada cartén
(si hay agrupacion).

e Titulos simplemente por nombre, logos en blanco y negro, logos en color.

e Verbalizacion de la pregunta de frecuencia. Longitud periodo base. Tiempo o
namero de titulos. ;Homogeneidad entre tipos de publicacion?.

e Escala de respuesta de la pregunta de frecuencia. Verbal (abierta o cerrada),
numérica o cuasinumérica (abierta o cerrada).

e Preguntas adicionales (Procedencia, Lugar, Tiempo, Dias, Ocasiones, Cantidad).
Secuencia.

e Otras posibles preguntas : secciones, actitud frente a la publicidad, etc.

e Verticalidad / horizontalidad en el planteamiento de las preguntas por titulo. Por
ejemplo: Filtro / Frecuencia, ultima lectura / Otras preguntas /.

Procedimiento de estimacion de lectores por numero (AIR): Ultima lectura,
frecuencia, etc.
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