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INTRODUCCION

El presente trabajo trata de dar, sin &nimo de exhaustividad, una vision de lo que esta sucediendo
fuera de Espafia en la actividad del estudio de los medios impresos. A fin de introducir el tema, se
da primero un repaso a los métodos que histéricamente se han utlizado y a algunas
caracteristicas basicas de esta disciplina para pasar después a una lista de los temas que nos
han parecido encuadraban mejor la problematica actual de esta actividad.

PRIMERA PARTE: UNA VISION GENERAL DE LA METODOLOGIA

El objetivo basico de |la medicién

El objetivo de la investigacién de audiencias en los medios impresos es proporcionar para cada
titulo una estimacion sobre lo que los sajones (que como todo el mundo sabe, son los que ponen
nombre a las cosas) denominan AIR (Average Issue Readership) equivalente a LECTORES DE
UN NUMERO MEDIO. Esto significa que lo que tratamos de medir es ‘cuantas personas leen,
ojean u hojean (al menos una vez) un nimero medio de una determinada publicaciéon”. Aunque en
teoria, la investigacion podria haberse centrado en otro indicador, el AIR tiene mucho sentido
como moneda de cambio para la compraventa de inserciones publicitarias y, de hecho, es el
objetivo de la medicién en todas las operaciones de cuantificacién de la audiencia existentes en
el mundo.

Estos lectores se producen a lo largo de toda la “vida Util” de cada nimero de la publicacién, vida
gue en general se extiende mas alla de un intervalo o periodo de publicacion del titulo.

Histéricamente se han considerado cinco alternativas metodoldgicas (todas basadas en el
recuerdo de lectura) para el estudio de la lectura de los diarios y las revistas. :

?? Through-The-Book.

?? Recent reading. Método de “la ultima lectura” o de “la lectura del Gltimo periodo”.

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

?? First Reading in the last Publishing Interval (FRIPI). Método de “la primera lectura en el dltimo
intervalo de publicacién”

?? Método de la frecuencia.

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 gparte, no han conseguido
consolidarse para la medicion de la audiencia. 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. En los casos experimentales que se
han presentado en los Ultimos afios, los niveles de audiencia obtenidos eran significativamente
mas bajos que los que estimaban los métodos usuales.

El método del Through-The-Book (TTB)




Esta técnica, basada en el reconocimiento de un numero especifico de la publicacion, fue
utilizada por primera vez en los afios treinta en estudios encargados por la revista Life para medir
la audiencia de nimeros especificos. Hasta entonces los datos de difusién proporcionados por el
Audit Bureau of Circulation (equivalente americano a nuestra OJD y fundado en 1914) habian sido
considerados suficientes. Pero Life detectd, en wn determinado momento, que alguno de sus
nameros se estaban vendiendo inmediatamente después de llegar a los kioscos. La gente que
gueria leerlos se veia obligada a pedirlos a los afortunados compradores. Se tomd conciencia
entonces de que las cifras de circulacién 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
decidié 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
gue se les mostraba -y que no habian realmente leido- con otro nimero similar de la misma o
parecida publicacién. Por ello, se introdujo un factor de correccibn para compensar la
sobrevaloracion causada por este “efecto confusion”. La determinacion del valor de este factor
correctivo se basaba en los resultados de una experimentacién adicional: a un conjunto de
personas se le mostraba nimeros de revistas que todavia no habian salido al mercado (y por
tanto de lectura imposible) y se tomaba nota de la proporcién 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 nimero especifico como en el método original, y se le pregunta
en relacién a diversos articulos clave: “¢Le ha parecido interesante?” para al final dejar caer la
pregunta “¢Estd 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 sufrié dos cambios metodolégicos importantes. Al principio, sélo
se estudiaba una revista 0 unas pocas, por lo que el que el entrevistador llevara consigo copias
completas de los nimeros a testar no representaba ningln problema. Cuando el ndmero de
publicaciones a estudiar fue creciendo, se recurrid a crear “esqueletos” de los ejemplares con
s6lo una proporcion 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 concreté en la presentacion de las primeras paginas de 12 articulos
seleccionados para cada numero.

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 algiin nimero de
ellas durante los Ultimos 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 nimero es muy “viejo”,
se corre el riesgo de que el olvido infraestime el reconocimiento del mismo aln habiendolo leido.
Después de abundante experimentacion sobre el tema realizada por Alfred Politz, en Estados
Unidos se habia venido utilizando una antigiiedad del ejemplar presentado de 45 semanas para
las revistas semanales y de 10-12 semanas para las revistas mensuales.
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El procedimiento TTB se comenzd a poner en discusién con la aparicion de los estudios
paralelos de audiencia que Timothy Joyce comenzé a realizar en 1979 (primero dentro del
importado TGI 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 través de los afos. Pero en 1995, SMRB (Simmons Market Reserach Bureau), que habia venido
realizando el estudio “oficial “ de audiencia desde 1962 siguiendo la metodologia TTB, decidio
renunciar al mismo y lanzé 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.

Poco después, también Canada -Unico pais al que los americanos habian conseguido exportar su
técnica- abandono el TTB. En estos momentos, esta metodologia no se aplica en ningun pais.

El método de la Ultima lectura (Recent Reading)

Nacié en Inglaterra en 1947 (Hulton Readership Survey) 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 Espafa y su EGM.

El entrevistado declara cuando fue la Gltima vez que leyé el titulo en cuestion. La pregunta basica
se verbaliza: ¢ Cuando ha leido u hojeado por dltima vez un ejemplar (de cualquier nimero) de la
publicacion XXX?.

La idea basica es que el nimero de lectores de un periédico ayer, de una revista semanal durante
los Ultimos siete dias o de una mensual durante los ultimos treinta dias (sin importar qué nimero
se leyd), es equivalente a la lectura de un nimero medio (AIR), que como se ya se dijo, es la
magnitud a medir. (ver esquema).
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METODO DE "LA ULTIMA LECTURA" O "LECTURA ULTIMO PERIODO"
ESQUEMA DE FUNCIONAMIENTO

Ecuacién basica: La cantidad de lectores de un niimero medio
esigual a
la cantidad de lectores en un periodo medio

O lo que es lo mismo: Los lectores de un nimero especifico a lo largo de la "vida total" del
ndamero
equivalen a
los lectores de cualquier nimero durante un periodo de publicacién
especifico

Imaginemos el caso de una revista semanal

PASADO FUTURO Totales
Semana| 1 | 2| 3[4 (5|67 | 8| 9]10|11|12]| 13| 14| 15 [(por numero)
s
NUmero
1 15|85 [3[2]1 34
2 15/8|5[3]2(1 34
3 15/8(5 3|21 34
4 1518|5321 34
5 15/8(5[3[2]1 34
6 158 |5[3|2]1 *33
7 15/8|5|3|]2i1 *31
8 158 |5[3:2:1 *28
9 15/ 8[5:3:i2:i1 *23
10 15/ 8:i5:3:2:1 *15
Totales 34 34| 34 34| 34 34! 34} 341 34} 34

(por semana) ﬁ} |

*: La vida del nimero no ha finalizado
Momento actual

Ejemplo tomado de K.P.Landgrebe

Desde el punto de vista tedrico, el modelo tiene dos tipos de elementos distorsionantes. El
primero se da cuando un lector extiende la lectura de un nimero més all& de la longitud en dias
del periodo de publicacion (por ejemplo, mas de siete dias para una revista semanal) y el segundo
cuando lee méas de un nimero de la misma cabecera dentro de un mismo periodo de publicacion
(por ejemplo, lee dos nimeros diferentes de la misma revista mensual dentro del mismo mes). 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 direccidn 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 publicacién un solo dia.




Al efecto de estos sesgos tedricos, hay que afiadir también los problemas inherentes al recuerdo
de las lecturas (titulos y su posicionamiento correcto en el tiempo). Una de las conductas
anomalas mas tipicas y conocidas a este respecto es 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 declaracién sobre los mismos. Este fenémeno 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 Ultima lectura
y temas asociados sélo para aquellos titulos que han superado la pregunta filtro. Por ejemplo, en
el EGM, el filtro en relacién a los perioddicos hace referencia al tltimo mes.

Aunque es el sistema mas utilizado en el mundo, su aplicacién es diferente de pais a pais. En el

Anexo Il relacionamos una serie de elementos opcionalmente configurables dentro de esta
técnica y que son los que marcan las diferencias entre estudios.

El 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 pensé en la conveniencia de concentrarse en las lecturas que tuvieron
lugar ayer, considerando que una inmensa mayoria de personas pueden recordar perfectamente lo
gue hicieron y no hicieron el dia anterior a la entrevista. Ademas, se considerd 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 cuestién. El nuevo procedimiento
eliminaba los sesgos procedentes de las lecturas replicadas (aunque no el de las paralelas) y la
estimacion de audiencia se obtendria multiplicando el “nimero de lecturas primera vez de ayer”
por el nimero de dias del mriodo de publicacidon correspondiente. En 1982, los holandeses
comenzaron a utilizarlo en combinacién con entrevistas telefénicas asistidas por ordenador
(CATI), camino que Dinamarca sigui6é 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 pequefa para
muchas publicaciones. Se desarrollaron tratamientos relativamente sofisticados para la
determinacion final de las audiencias pero, finalmente, Holanda decidi6 abandonar esta
metodologia en 1996 y Dinamarca le siguié poco después. Por tanto, estamos ante otro método
gue ya no se practica en el mundo.

El método de “la primera lectura en el Ultimo intervalo de publicacién” (First Reading in
the last Publishing Interval - FRIPI).

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, el AMPS
sudafricano ha utilizado el principio de la “primera lectura” referida al intervalo de publicacién 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) y reduce considerablemente los problemas de tamafio de muestra que
aparecen en el FRY. De hecho, la solucion tedrica final pasa por cambiar la pregunta basica a
otra del tipo (por ejemplo, para las revistas mensuales): “Durante los Ultimos treinta dias,
écuantos 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
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cuestionable. Los sudafricanos han exportado su modelo a un par de paises del continente
africano. Hace unos afios, Holanda lo experimentd pero decidieron no implementarlo por el efecto
negativo del aumento en el tiempo de entrevista y las pequefas diferencias que se producian con
relacion al Recent Reading.

El método de la frecuencia

La pregunta basica es en este modelo la de la frecuencia de lectura. A partir de la misma se
construye la probabilidad de que el individuo lea un ndimero de la publicacién y, a partir de esa
probabilidad, se estima el AIR. Utilizada por los suecos en su Orvesto y también en Polonia. Los
suizos, que estuvieron usandola muchos afios, han cambiado recientemente al RR. A pesar de su
poca penetracién, no esta sujeta a los sesgos de la lectura replicada o paralela.

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:

?? Que se pueda presentar un nimero grande de titulos en un corto espacio de tiempo para evitar
la “fatiga” del entrevistado.

?? Que la forma de presentar los diversos titulos no cree ningln 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 través 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 €s mayor cuanto mas largo sea el periodo de publicacion.

Aun cuando su uso esta totalmente generalizado, encontramos diferencias sustanciales entre los
estudios de los diferentes paises:

&esUn titulo por cartén o varios titulos. En este Ultimo caso, diferente nimero de titulos por
carton.

#&5 Uso del color en los logos o todo en blanco y negro.

&= Tamafio de los cartones.

& Nombres de los titulos, representaciéon del logo o incluso la presentacién de una primera
pagina (en el AGMA aleman).

& Diferentes sistemas y grados de rotacién (grupos vy titulos).

Las tres preguntas basicas en el método de la Ultima lectura

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 Ultimos seis meses, etc.)
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&5 La pregunta de recuerdo del Gltimo 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 célculo del AIR
y 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.

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 asa 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 decisién
sobre esta tema, como a tantos otras cuestiones metodoldgicas, raramente es neutra para la
medicién, 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 otras dos
preguntas.

Rotacién

El sistema de rotacién empleado puede afectar a uno o varios de los aspectos que a continuacion
se relacionan:

#&5 Orden de los grupos de publicaciones:
&5 Diarios, suplementos dominicales, revistas mensuales, revistas semanales, etc.
#&5 Subgrupos clasificando contenidos: del motor, deportivas, de moda, labores, etc., si la
agrupacion en cartones tiene en cuenta este tipo de clasificacion.
&5 Orden de los titulos dentro de un grupo.
La rotacién se puede efectuar de dos formas basicas:
& Por seleccion aleatoria.

&5 Manteniendo la secuencia y cambiando el punto de arranque.

Preguntas adicionales

Ademas de las preguntas que hemos llamado bésicas, en algunos estudios se suelen encontrar
otras preguntas tendentes a diferenciar entre lector y lector, yendo mas alld 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:

?? Procedencia del ejemplar: suscripcidon, comprado por el lector, copia ¢ empresa, de otra
persona, etc.

?? Lugar de la lectura.

?? Tiempo de lectura.

?? Numero de dias de lectura / de ocasiones de lectura.

?? Cantidad de lectura. Proporcién de paginas leidas.
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Desgraciadamente, estos intentos de enriquecer la informacion se enfrentan a poblemas de
diferentes tipos:

?? Aumento del tiempo de la entrevista. Riesgo de cansancio del entrevistado.

?? Grado de correlaciéon estimable entre las diferentes preguntas.

?? 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 sigui6é el esquema de preguntas

utilizado en ltalia:

?? ¢Cuantas veces ley6é el titulo en cuestidon (cualquier nimero) durante el Ultimo periodo
(semana, mes, etc.)?

?? La Uultima vez, ¢ qué proporcion de paginas ley6?

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

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

La prueba evidenci6 una obvia incorreccién (sobreestimacion) en las respuestas de los
entrevistados en relacion a la proporcién de paginas leidas en la Ultima ocasién de lectura.

Si entre la posible gama de respuestas sobre la Ultima lectura en las revistas se encuentra el dia
de ayer, tedricamente se puede estimar el promedio de nimero de dias de lectura por la ecuacion

Lectores de Aver x Dias del periodo de publicacién
Lectores Ultimo periodo
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SEGUNDA PARTE: LOS TEMAS DE ACTUALIDAD

La inversién publicitaria en los medios impresos

Desde el punto de vista publicitario, los medios impresos ocupan un lugar muy destacado como
destinatarios de una buena parte de la inversién. El peso de los medios impresos en la “tarta”
publicitaria varia segun los paises, pero hay un nimero importante donde mas del 50% de la
inversidn se concentra en este tipo de medios. Segun el World Advertising Trends de 1999 y
referido a 1997, el porcentaje de la inversidon publicitaria total (medios convencionales) que se
asigna a los medios impresos es superior al 50 % en los siguientes paises (clasificados en orden
de importancia de este porcentaje):

Kuwait 85 Malasia 66
Dinamarca 75 Austria 62
Finlandia 73 UK 59
Suiza 73 India 58
Holanda 72 Korea 57
Suecia 72 Singapur 56
Noruega 69 Australia 53
Alemania 67 Canada 53
Irlanda 66 USA 50

Una publicacién mas reciente, el informe sobre Advertising 2002 que publica IP-Grupo RTL dentro
de su serie International Key Facts, se dan las cifras del 2001 para 24 paises.
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Share Share Inversion
PIB/per cépita Inversion Public./per Public./PIB

Pais Print TV (euros) capita(euros) %

Austria 59,1 24,5 27.349 233 0,85
Belgica 36,9 41,2 24.928 172 0,69
Dinamarca 57,0 33,1 34.128 243 0,71
Finlandia 73,5 18,3 27.638 206 0,75
Francia 45,1 32,5 24.032 150 0,60
Alemania 59,4 29,0 25.331 187 0,74
Grecia 45,0 30,4 5.924 88 1,48
Irlanda 58,8 22,6 31.842 242 0,76
ltalia 37,6 53,0 20.250 129 0,64
Luxemburgo 69,8 10,2 48.040 198 0,41
Holanda 46,4 40,0 27.927 222 0,80
Portugal 21,3 63,5 10.126 213 2,11
Espafia 43,6 40,0 17.014 132 0,77
Suecia 65,5 21,6 25.713 196 0,76
Reino unido 43,1 40,0 26.440 241 0,91
Noruega 54,6 34,5 28.358 371 1,31
Suiza 68,0 13,2 39.778 381 0,96
Republica Checa 37,7 455 6.308 45 0,71
Hungria 27,3 59,4 6.234 108 1,73
Polonia 252 62,3 5.922 71 1,20
Rumania 17,7 75,3 3.241 32 0,99
Eslovakia 34,6 46,3 4.640 19 0,40
Japon 35,6 46,4 33.996 305 0,90
USA 40,9 40,2 42.583 555 1,30

Entre los 24 paises, vemos que en 9 casos el porcentaje de la tarta publicitaria que los medios
impresos consiguen es mayor del 50%. Y que en otros 15 casos, la inversion en medios
impresos es superior a la que se lleva la television. Relevantes cifras que muestran la importancia
de los periddicos y revistas como vehiculos publicitarios.

Los padres y “qurus” de la investigacién de los medios impresos

Probablemente porque no ha utilizado elementos tecnolégicos como la audimetria de televsion y
porque el procedimiento de encuestas estd injustamente devaluado, el estudio de los medios
impresos sélo ha suscitado entre los usuarios de datos de audiencia un interés muy relativo. El
sentir general es que no hay nada que aprender, que todo se basa en llevar a cabo una encuesta
y todos sabemos hacer una encuesta. jQué gran equivocacion!. Porque, desde luego, hacer bien
una encuesta no estd d alcance de cualquiera y porque ha habido mucha mas materia gris,
mayor esfuerzo intelectual dedicado a la construccion de los sistemas de medicion de diarios y
revistas que a cualquiera de los sistemas disefiados para medir cualquiera de los otros medios. E
incluyo aqui especialmente a la mediciéon de television que, con sus dispositivos tecnoldgicos y
su entrega diaria a las ocho de la mafiana, suele encandilar al respetable. Y en esta actividad —
medicion de medios impresos- me he encontrado con las cabezas mejor amuebladas de todos
los sectores de la investigacion social y de mercado que conozco. Y en relacién otra vez a la



medicién audimétrica de la television, la disciplina de la medicién de los medios impresos es mas
dificil, compleja y borrosa, ha sido incomparablamente mas estudiada y ha suscitado -entre los
profesionales que la practican y estudian- un mayor nivel de autocritica y controversia de una
forma sistematica a lo largo del tiempo.

Estamos ante una actividad dificil y delicada que exige conocimientos de diversas areas:
psicologia, sociologia, estadistica, probabilidades, muestreo, etc. Siento ante ella un respeto
derivado de su dificultad. Nunca estas seguro de lo que estas haciendo, nunca puedes predecir
los efectos de un cambio metodolégico, por simple que este sea, nunca terminas de aprender, no
puedes dogmatizar o estar seguro sobre casi nada... Respeto que me lleva a la admiracion hacia
los profesionales que han contribuido al desarrollo y el conocimiento de los sistemas que
estamos utilizando. Y este tributo de admiracién que hoy expreso lo quiero concretar en unos
pocos nombres que -a mi juicio- sobresalen especialmente de entre un grupo de investigadores
con una valia profesional media muy relevante. Me refiero a los americanos Alfred Politz, Dick
Lysaker, Steve Douglas y Marty Frankel, los britanicos Timothy Joyce, Harry Henry, Bill Belson,
Michael Brown, Neil Sepherd-Smith y Erhard Meier, los franceses Jean Michel Agostini y Gilles
Santini, el sudafricano Wally Langschmidt, el aleman Friedrich Wendt, el sueco Ingemar Lindberg
y el holandés Costa Tchaoussoglou. De los 16 que he nombrado, he tenido la suerte de conocer
personalmente a 10 de ellos y puedo decir que practicamente todos conjugan una enorme valia
intelectual con una talla personal considerable.

Las eternas discusiones sobre la validez del método

Las experimentaciones para validar el método utilizado han sido multiples y variadas, pero los
resultados de las validaciones nunca han sido suficientemente concluyentes. Se ha utilizado el
sistema de crear una sala de lectura donde se controlaba el ejemplar o ejemplares que tomaba
cada entrevistado. Y en una entrevista al dia siguiente se le pedia declarase la lectura de las
publicaciones leidas el dia anterior. Huelga decir que los olvidos eran relativamente frecuentes,
dando soporte a los que sostienen que el método no recoge todas las lecturas por los fallos de
memoria. Probablemente el campedn de los estudios de validacion ha sido Bill Belson, un
sicologo australiano que al salir del Departamento de Investigacion de Audiencia de la BBC e
incorporarse a la London School of Economics en 1958 se dedicd unos cuantos afios a testar la
validez de las respuestas al NRS. Para ello utilizé la técnica que ahora se conoce como
“entrevista Belson”. A algunas de las personas que habian contestado a la encuesta del NRS les
sometia a unos interrogatorios tales que, en palabras de Harry Henry, “comparandose con ellos,
los practicados por la CIA o la KGB hubieran parecido reuniones para tomar el té en la casa del
vicario”. La publicacion de los resultados de la experimentacion, con sus debilidades y sus
posibilidades de mejora, constituyé uno de los hitos méas relevantes, no sélo para la investigaciéon
de la audiencia, sino para toda la investigacion social.

Las criticas al método del Recent Reading (RR) se basan en las debilidades del mismo,
debilidades que se reflejan en el siguiente cuadro:

Sobreestiman la audiencia Infraestiman la audiencia
Sesgos del modelo Lectura replicada Lectura paralela
Errores en la declaracién | Efecto telescopio Imagen
del entrevistado Imagen Olvido

Confusién de titulos Confusion de titulos

El sentir de los investigadores que me merecen mayor confianza es que, en la mayoria de los
casos, la sobreestimacion de audiencia que produce tanto el “efecto telescopio” como la “lectura
replicada” no llega a equilibrarse con la infraestimacion de lectores causada por el fendmeno de la
“lectura paralela”. El equilibrio podria quiza de alguna manera conseguirse por el fenémeno de la
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“lectura repetida” que el modelo no contempla. Pero la “lectura repetida” afecta a los GRP’s y no
al “reach”.

El problema de la presunta sobreestimacién es que no afecta por igual a todas las publicaciones.
El efecto es mayor para las revistas mensuales que para las semanales y claramente menor en
los diarios. Y diferente entre titulos de igual periodicidad lo que pone en cuestién la paridad y
justicia que se le debe suponer a una moneda de cambio.

No cabe duda de, que entre todas las debilidades del método, la mas preocupante es el sesgo
gue produce la lectura replicada. Hace 40 afios, en 1962, se ofrecié la Thompson Gold Medal and
Award al investigador que encontrara un elemento corrector a dicho sesgo. El premio se le
concedié al grupo formado por Corlett, Pretty y Rothman que analizaron muy licidamente el
fendmeno y al mismo tiempo descubrieron el efecto contrario de la lectura paralela. Pero no
lograron dar una solucion viable al problema. El método FRY fracasé y el FRIPI no gana adeptos.

Todos los investigadores son conscientes de los defectos del sistema. Lo que les divide es su
percepcién de los efectos de los mismos, de la magnitud del problema. Y yo diria que les vuelve a
unir la conciencia de que no hay, hoy por hoy, un método alternativo viable que sea
decididamente superior al RR.

Aqui mas que nunca el valor del consenso se considera critico. Acordemos una definicion de
lector, acordemos un modelo de medida y utilicémoslo como moneda de cambio, a pesar de sus,
de momento, inevitables deficiencias. No quiero ser pesimista pero si, por definicién, el editor
sostiene que todo el mundo lee sus titulos hasta el extremo de que todos los dias hay muertos
en las calles en la lucha por obtener un preciado ejemplar de su publicaciéon y el comprador de
espacios publicitarios mantiene que los lectores se cuentan con los dedos de una mano y que la
revista/diario sélo sirve para encender el fuego en la chimenea o para envolver el bocadillo,
dificilmente se alcanzara un acuerdo.

La recoqgida de la informacion

El sistema de recogida de la informacién dominante sigue siendo el tradicional -entrevista
personal (face to face) con cuestionario en papel-. Sin embargo, durante los Ultimos afios se ha
ido aumentando el nimero de operaciones de medicidon que realizan entrevistas telefénicas con
soporte CATI, de las que podemos mencionar nueve:

&5 Canada (NADbank)

#&5 Dinamarca (Index Danmark/Gallup)

&5 Finlandia (KMT)

&5 Francia (Audience de la Presse Quotidienne)
#&5 Holanda (NOM)

&5 Noruega (Forbrukker&Media)

#&5 Portugal (Bareme Imprensa)

#e Rusia (NRS Moscu)

#&5 Suiza (MACH Basic)

El uso de cuestionarios auto-administrados (con envio o recogida postal o personal) tiene también
cabida. Ademas del caso sueco con su paradigmatico Orvesto, usan este sistema ACR en
Japon, NCS en Estados Unidos y muchos de los estudios TGI en el mundo. Los ingleses estan
testando los cuestionarios auto-administrados para su utilizacion complementaria en el NRS a fin
de aumentar la tasa de respuesta.

Por dltimo, un selecto grupo de cuatro paises realiza las entrevistas personales con ordenadores
personales. EI NRS britanico fue el primero y sucesivamente, se han ido incorporando al grupo
Bélgica (el MMP de CIM), Francia (el estudio AEPM de revistas utiliza el sofisticado sistema de
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“doble pantalla” que muy pronto adoptara también el NRS inglés), Sudafrica y Espafia (el primero
gue esta basado en dispositivos ‘tablet” -con pantalla tactil y sin teclado-).

También fueron en su momento -hace unos cinco afios- innovadoras las experiencias realizadas
por los americanos de Mediamark, la operacién mas conocida y usada para medir la audiencia de
medios impresos en Estados Unidos, para probar la utilizacion de sistemas CASI (Computer
Assisted Self Interviewing) y CASI-Audio. Se trata basicamente de proporcionar un portatil al
entrevistado con el software de realizaciébn de la entrevista de forma que sea el mismo
entrevistado el que cumplimente todos los datos en el PC sin intervencion del entrevistador. Y en
el CASI-Audio, las preguntas las realiza el mismo PC a través de mensajes de voz digitalizados
previamente e integrados en la aplicacién. De esa forma se consigue eliminar el efecto
“entrevistador” que, aun siendo dificilmente cuantificable, esta reconocido como verdaderamente
significativo por la mayoria de los expertos en este campo. En Holanda y para el estudio SUMMO
gue hoy ya no existe, también se realizaron experimentaciones con el sistema CASI. Y el
enfoque que lleva afios desarrolldndose en Alemania para sustituir el papel por el ordenador
portatil también sigue el enfoque CASI.

Probablemente el futuro nos depara un uso masivo de equipos pequefios, parecidos a los PDA’s
actuales pero la tecnologia tiene que avanzar para permitir en este tipo de pequefios dispositivos
una capacidad de proceso y almacenamiento que les dote de las capacidades multimedia (voz,
imagenes, etc.) de las que hoy carecen.

En otro orden de cosas, ya se ha experimentado en complementar las encuestas personales con
entrevistas a través de Internet para aumentar la tasa de respuesta de los estudios. Pero es
especialmente interesante mencionar la experiencia de Knowledge Networks en Estados Unidos,
quienes han montado un panel de 25.000 hogares representativos de la poblacion americana. A
todos los hogares del panel se les regala una WebTV (que ahora -tras su compra por Microsoft-
se llama MSN-TV) dotando a los hogares de acceso a Internet a través de dicho dispositivo. A
cambio de este regalo, los hogares se comprometen a rellenar una encuesta semanal de 10-15
minutos de duracion hecha en la pantalla de su television y a través del dispositivo instalado.
Entre otras aplicaciones, el sistema se ha utilizado para medir, de forma experimental, la
audiencia de 200 revistas, a través de un cuestionario disefiado especialmente para esta
aplicaciéon que incluia mostrar los logos de los diferentes titulos. También se ha probado un
sistema de encuestas similar que, en vez de la WebTV, utiliza la televisién interactiva como
entorno de recogida de la informacion.

Recientemente, se ha comenzado en Suecia a medir la audiencia de los periddicos utilizando los
mensajes a través de los teléfonos moviles. Este estudio piloto lo financia la Swedish Newspaper
Publishers’ Association. El objetivo es obtener la audiencia dia por dia de un conjunto de diarios -
los 10 nacionales-. La idea es simple. Se recluta una muestra de 2000 individuos a través de una
operacion telefénica tradicional, se recogen y archivan sus caracteristicas sociodemograficas y
se les pide participar en una encuesta -diaria pero muy simple- a lo largo de tres meses a cambio
de un determinado incentivo. Aceptada la colaboracion, los participantes reciben cada mafiana un
mensaje dirigido a su movil preguntando por los diarios que se han leido el dia anterior. La
respuesta es simple y corta ya que cada diario se identifica simplemente con una letra. Se
consigue una tasa de respuesta diaria del 80-85%. El proceso es muy rapido y la mayoria de la
respuestas se reciben en los dos minutos posteriores al envio del mensaje (los suecos parecen
ser extremadamente disciplinados). E incluso la colaboracion de las personas que estan de viaje
no presenta ningun tipo de problema.

Para terminar, no podemos dejar de mencionar la posibilidad de utilizar “meters” para la medicion
de la audiencia de revistas y periddicos. La idea se presentd en el Readership Symposium
celebrado en Barcelona en 1988 por parte de Steve Douglas y Lee Weinblatt. Esencialmente se
trata de introducir unos chips en las paginas de los medios impresos de forma que, cuando se
abra el periédico o la revista, estos chips se activen y emitan una sefial que pueda ser recogida
por un dispositivo (que podria tener formato de reloj o similar) que llevara una muestra de
potenciales lectores situados a una determinada distancia minima (en Barcelona se mencion6 15
pulgadas). La sefial emitida podria contener no solo indicacién del titulo sino también del nimero
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y de la pagina abierta asi como también la informacion sobre la hora y dia en que presuntamente
se produce la lectura. Y el reloj recogeria esta informacion identificativa juntamente con el tiempo
de exposiciéon. No cabe duda de que el concepto es de dificil desarrollo e implantacién. Requiere
la colaboracion de los medios que correrian con la mayor parte de los costes que el sistema
conlleva y todavia no se vislumbra una fecha posible de implantacién. Pero el concepto es
ciertamente interesante y su eventual implantacion resolveria muchas de las imperfecciones
metodolégicas asociadas al procedimiento del Recent Reading, hoy en uso con caracter
practicamente general. Lo Gltimo que he oido sobre el tema es que los autores y promotores del
proyecto estan preocupados por la cantidad de basura electrénica que el sistema produciria y
buscan posibles formas de evitar dafios al medio ambiente.

La influencia de los editores en la investigacién

La excepcion confirma la regla. Y la regla es que la influencia de los editores es decisiva a la hora
de modificar la metodologia y los procedimientos en uso. Y se utiliza esta influencia, este poder,
para favorecer aquellos cambios que mejoren b imagen del medio y abortar aquellos otros que
puedan perjudicarle. Los anunciantes y la publicidad, que en el pasado impusieron las reglas de
juego a los medios, hoy han perdido peso especifico en las decisiones y en todo el mundo juegan
mas un papel de comparsa que de protagonista real. Andrew Green, de OMD, llega a decir algo
parecido a “Todo el progreso metodolégico que contribuya a aumentar las audiencias sera
aceptado, pero todas las posibles mejoras que tiendan a disminuirlas nunca seran implantadas”.
No es que yo me escandalice. En realidad, ¢seria esperable que los editores defendieran
soluciones metodolégicas en contra de sus intereses? Mas bien seria un acto anti-natura
sorprendente. Pero seria bueno que los anunciantes y la publicidad ejercitaran ese papel
equilibrador tan necesario para asegurar la neutralidad de las decisiones que en este campo se
tomen. De momento, en Espafia y en el mundo, cuando un cambio metodolégico hace bajar las
audiencias, la evaluacién siempre sera que hay algo mal. Y cuando el cambio produce subidas, la
explicacion siempre sera que el nuevo procedimiento refleja mejor la realidad.

Pero hay excepciones. Hace un par de afios en Suiza decidieron cambiar la metodologia.
Pasaron de un sistema de célculo del AIR a través de la frecuencia a la técnica mayoritariamente
usada del Recent Reading. Los editores sabian que las cifras de audiencia iban a ser inferiores y
sin embargo, no sin problemas claro, el cambio fue aceptado e implantado. Hace bastantes mas
afios en Sudafrica pasaron del Recent Reading al FRIPI sabiendo que las audiencias
descenderian. Y estas excepciones algo consuelan.

El nimero de lectores por ejemplar: relacién entre audiencia y difusién

La relacién 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.

La relacién entre la difusiébn y la audiencia para los medios impresos ha sido objeto de
permanente debate desde los afios 60’s. Las numerosas contribuciones sobre el tema por parte
de investigadores de prestigio de todo el mundo han confirmado que la relacién es compleja y que
no hay una regla simple y precisa para describirla.

Generalmente se hace la presuncion de que la difusion es la variable dependiente. En principio,
se concede a esta variable un grado alto de fiabilidad al ser el resultado de una auditoria de las
ventas. La audiencia, estimada a través de un método sujeto a las debilidades de la declaracion y
al margen de error intrinseco a un proceso de muestreo, suele considerarse como menos precisa
y, cuando no cambia de la misma forma que la difusion, se suele inferir la no validez de la
metodologia o de la realizacién del estudio de audiencia. Sin embargo, y a través de la esencia de
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la investigacion realizada, se apunta el alto riesgo de error que se corre aplicando un enfoque tan
simplificado. Los editores pueden actuar sobre la difusién de muchas formas (por ejemplo a través
del precio, difusion gratuita, promociones, etc.) y su capacidad de influir sobre la audiencia es
mucho menos directa y, por tanto, mucho menos predecible. Cuando hay discrepancias entre la
evolucién de la difusién y la audiencia, es a menudo mas seguro confiar en la cifra de audiencia
(Perry, 1995)

Timothy Joyce avanzé en 1974 d enfoque de considerar las cifras de difusion y audiencia como
indicadores de la oferta y la demanda respectivamente. La demanda tiende a ser mas estable. Un
aumento de la oferta no tiene necesariamente que producir un aumento de la demanda. Asi, es
muy frecuente que un aumento de la difusién se traduzca, no en un aumento de lectores, sino en
una disminucion del nimero de lectores por ejemplar. Esto se explica porque los nuevos
compradores eran lectores secundarios del soporte que pasan ahora a ser lectores primarios. De
igual forma, una bajada de la difusién suele aumentar el nimero de lectores por ejemplar y no
afectar, a corto plazo, a la cifra de audiencia (hay un trasvase parcial de los lectores primarios
gue se convierten en lectores secundarios).

Normalmente la polémica se plantea alrededor de uno de los siguientes tres puntos:

#e5 ¢ Son creibles las cifras tan altas de LPE (Lectores Por Ejemplar) que obtienen algunos
titulos?. Numerosos estudios han analizado la generacién de lectores alrededor del mismo
ejemplar. El esquema clasico que sigue la lectura de un ejemplar recorre los siguientes
posibles pasos:

& Lectura por parte del comprador o lector primario.

#& Lectura por parte de otros miembros del hogar.

#& El ejemplar pasa a otro hogar. Lectura por parte de sus miembros.

#& El ejemplar pasa a un centro de trabajo. Lectura por parte de comparieros.

#& El ejemplar va a parar a un lugar publico tal como peluquerias, salas de espera de
médicos, bibliotecas publicas, casinos, sociedades recreativas, bares, etc... La
generacion de lectores en este tipo de lugares ha sido tema especifico de numerosos
trabajos, llegando a la conclusion de que cifras superiores a los 100 lectores para el
mismo ejemplar no son en absoluto excepcionales. Lo que se explica por el ciclo de
vida de una revista en este tipo de lugares (varios meses) y el nimero de lectores
potenciales por dia.

&5 ¢ Son razonables sensibles diferencias en LPE para publicaciones aparentemente similares?

&5 Las variaciones en el tiempo de la difusiébn no son a veces acompafiadas por cambios de la
audiencia en el mismo sentido y magnitud equivalente.

Guy Consterdine describié en 1993 los factores que influyen en el valor que toma el LPE. Dividia
estos factores en tres grupos:

&z Factores derivados de los instrumentos de medicion

#& Debilidades en la medicion de las dos magnitudes que el LPE relaciona. No se
determinan a través de instrumentos perfectos. Tanto la realizacién de las auditorias
de difusién como de los estudios de audiencia estan potencialmente sujetas a errores
de diversos tipos. En relacion a la difusién, los editores pueden utilizar técnicas para
inflar el nimero de ejemplares distribuidos y/o ocultar parte de las devoluciones. Y en
el caso de la medicién de audiencia, debemos afiadir el efecto de los margenes de
confianza intrinsecos al proceso de muestreo. Ademas, cualquier cambio de
procedimientos o en la metodologia de ambos sistemas de medida puede alterar las
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cifras resultantes produciendo cambios ajenos a la realidad del mercado. Como se
supone que dijo Winston Churchill, la democracia es el peor de los regimenes
politicos existentes con exclusién de todos los demas. Lo mismo le sucede a
nuestro actual sistema de medida de audiencia para los medios impresos.

&5 Factores derivados de los propios soportes

ot

ot

Procedencia del ejemplar.
Lugar de lectura.

Amplitud del puablico potencialmente interesado. No tienen la misma amplitud una
revista especializada en sellos que una del corazén o de informacion general.

Interés del contenido mantenido a lo largo del tiempo. Las publicaciones con recetas,
patrones, viajes, etc resisten mejor el paso del tiempo que las revistas de actualidad.

Formato de la publicacién. Las buenas encuadernaciones y el papel de calidad
consiguen ejemplares mas resistentes y normalmente tienen un precio alto del
ejemplar. Por un lado, uno se resiste a deshacerse de ellas y por otro su mayor
resistencia fisica al deterioro las hace especialmente aptas para una longitud de vida
alta. Si esta longitud de vida se produce en un entorno publico (e.g. peluquerias) el
namero adicional de lectores que el mismo ejemplar provoca puede ser muy elevado.

Intervalo de publicacion. Las publicaciones semanales tienen menos LPE que las
mensuales. Su contenido es mas sensible al paso del tiempo y, por otra parte, el
proximo numero de la misma publicacion sale antes al mercado, sustituyendo,
aunque sea parcialmente, el interés que el ejemplar original suscito.

Nuevas cabeceras. Los nuevos titulos tienen tendencia a tener valores bajos de LPE.
Les cuesta consolidar una audiencia en términos de LPE.

Cambios en publicaciones competitivas: aparicion de nuevas cabeceras en
segmentos consolidados, transformaciones significativas de las existentes o
desaparicion de alguna de ellas.

Aumentos de la difusién tienden a reducir los valores de LPE mientras que cuando la
difusién baja se tiende a obtener valores mas altos del LPE.

Revistas cuya lectura o uso supone una destruccién parcial del ejemplar:
crucigramas, recortables, etc.

#&5 Factores socio-demograficos

ot

ot

Decrecimiento o aumento en el tamarfio de familia.

Composicion de la poblaciéon. Los niveles generales de lectura son diferentes por
grupos de edad. La forma de la pirdmide de poblacién afecta a los niveles generales
de lectura.

Dentro de un sensible grado de correlacién 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 difusiéon. 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 investigacion en base a las variaciones en el tiempo y por
titulos del nimero de lectores por ejemplar: “Precisamente la mposibilidad de construir un



modelo para el célculo de los lectores por ejemplar de un determinado titulo, constituye la
justificacion para realizar estudios de audiencia”.

Aungue 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 explicacion 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 gréfica 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 difusién como de la audiencia. El grafico Dynamap correspondiente al diario “El
Periédico” presenta el siguiente aspecto para la serie de datos correspondiente a los afios 1988 a
1997.
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EL PERIODICO
Difusion Audiencia 14
Afo (000) Index (000) Index
1988 157,2 100,00 681 100,00 1351
1989 164,2| 104,45 700 102,79 125 ]
1990 171,4 109,03 727| 106,75
1991 181,2| 115,27 758| 111,31 15 1
1992 191,3] 121,69 732| 107,49 105 ]
1993 198,7| 126,40 860 126,28 : . . .
1994 193,6| 123,16 860 126,28 Di:sién 995 1 w 13
1995 215,6] 137,15 900 132,16 o |
1996 210,8] 134,10 1029| 151,10 Audiencia
1997 207,8 132,19 988 145,08 ke

Para finalizar, podemos concluir que el nimero de factores que condicionan el nivel de lectura es
demasiado alto como para mantener que la difusién pueda tener, aisladamente considerada, un
efecto sustancial y consistente en la audiencia. Como dice Guy Consterdine “las variaciones de
LPE dependen fuertemente de combinaciones especificas de factores que son peculiares a cada
uno de los soportes. No hay una explicacién estandar de los cambios de LPE”.

A través de todos los estudios realizados, se apuntan posibles razones para las variaciones de
LPE pero no se extrae un modelo definitivo de explicacion. Y ello porque los datos que dichos
estudios manejan, fundamentalmente referidos a la audiencia y sus caracteristicas, no son
suficientes para introducir en el andlisis toda la complejidad de las fuerzas del mercado.

Por tanto, es importante aceptar que:

& Publicaciones aparentemente similares pueden legitimamente tener valores diferentes de sus
respectivos LPE.

#525 El valor de LPE de una publicacion puede legitimamente variar a lo largo del tiempo.

Los editores, publicitarios, anunciantes y usuarios de la investigacion en general debemos
acostumbrarnos a tratar los cambios de LPE (a lo largo del tiempo y entre titulos) como una



caracteristica mas de la distribucién y lectura de las publicaciones, de cuyo analisis se puede
extraer informacion valiosa, y no caer en la simple desacreditacion de las fuentes.

Estudios de acumulacién de lectura y “velocity”

Cbémo se va acumulando la audiencia de un titulo a través del tiempo, es decir, a través de la serie
de numeros que se van publicando, es un elemento basico para estimar el feach” de una
campafia. Tradicionalmente, la curva de acumulaciéon de audiencia se estima a través de la
combinacién de una pregunta sobre la frecuencia de lectura de los titulos y un modelo
matematico que hace uso de las probabilidades derivadas de la respuesta a dicha pregunta. Los
modelos mas extendidos utilizan la distribucién binomial, la beta-binomial y la binomial negativa.
Pero la pregunta es, ¢cuan ajustados a la realidad son los resultados que dicha técnica
produce?. En diferentes paises se han cuestionado este tema y ha habido muchas iniciativas
para estudiar la realidad. Para mencionar los dos mas recientes e importantes, podemos sefialar
los trabajos a este respecto de los americanos de Mediamark (MRI) con paneles de 16 semanas
de duracion y el estudio que los ingleses han encargado a NOP y que sera tabulado y explotado
también por MRI.

No se trata sélo de estudiar como se desarrolla la acumulaciéon de lectores a lo largo de varios
nameros. Casi mas importante es el estudio de cémo se van incorporando lectores a la audiencia
de un numero determinado de una publicacién. Lo que los sajones han venido a denominar
estudios de ‘velocity”. El “factor tiempo” es algo que muchos planificadores tienden a olvidar en el
momento de disefar las campafas. El mensaje publicitario se inserta en un nimero de una
publicacién y hay que tener en cuenta que la audiencia de ese nimero especifico (la que has
estimado a partir del AIR del titulo en cuestién que el estudio de audiencia te ha suministrado) no
se consigue en el periodo de publicacion sino que tarda mucho mas. La colocacién de la
audiencia en el tiempo es especialmente critica e importante en las campafias de productos
estacionales. Este decalaje de la audiencia en el tiempo que presentan los medios impresos
proporciona una ventaja competitiva a la televisién o a la radio ya que estos medios disponen de
herramientas de medicion que permiten una cuantificacién precisa de la exposicion a la publicidad

en el tiempo.

Con los trabajos que John Philip Jones llevo a cabo en la década de los 90's para sustentar su
teoria de los “rendimientos decrecientes” con relacién a la acumulacion de los impactos
publicitarios y el posterior desarrollo de la teoria del Yecency’ por parte de Erwin Ephron, la
utilizacion del ‘reach” y su correcta localizacién temporal ocupa ahora un papel fundamental en la
planificacion de medios de cara a conseguir una optimizacion de sus efectos. Se parte de la idea,
cada vez mas ampliamente aceptada, de que la publicidad, en la mayoria de los casos, no induce
a la compra. Esa induccién se produce por una gran variedad de distintas razones entre las que
no se encuentra el impacto del mensaje publicitario. En otras palabras, las personas compran
productos porque los necesitan, no porque la publicidad les haya convencido de que lo deben
hacer. El efecto que la publicidad si consigue es el de condicionar la eleccién de la marca que el
consumidor va finalmente a elegir. El principio sustentador del “recency” (proximidad temporal del
contacto publicitario con la compra del producto y que podemos traducir de forma simplificada
como “proximidad”) es que el cuando es mas importante que el cuantos. Lo que es critico es
alcanzar con nuestra publicidad a ese individuo que préximamente va a comprar el producto. Y lo
debemos alcanzar antes de y con la mayor proximidad posible al momento de la compra. La
proximidad es importante por dos motivos: por la conocida degradacion del efecto publicitario con
el tiempo (@dvertising response decay) y porque la lejania hace mas probable que la competencia
intercepte con su publicidad el efecto que con la nuestra hemos conseguido en el individuo. Este
objetivo de proximidad y no el de la frecuencia de contactos debe ser el prioritario en el desarrollo
de un plan de medios. En palabras de Erwin Ephron, propiciar una filosofia que potencie la
frecuencia (segun la escuela de pensamiento vigente en los afios en los afios 80’s) seria como
decirle a tu hijo tres veces a lo largo de la mafiana “Recuerda lavarte las manos antes de cenar”.



El padre defensor del principio de proximidad le daria el mismo mensaje una vez al dia,
inmediatamente antes de la cena, y lo repetiria en tres noches diferentes.

En el estudio americano, las revistas semanales tardan, en general, 4 semanas para alcanzar el
90% de los lectores que finalmente acumulara un ndmero medio. Esta cifra es incluso superior
para las publicaciones que tienen un nimero de lectores por ejemplar mas alto. Por tanto, la
hipétesis de trabajo de que toda la audiencia se consigue el dia o la semana que sale la
publicacion a los kioskos es, a pesar de lo generalizado de su uso, simplemente “infumable”

Los diarios gratuitos

El concepto de diario gratuito no es nuevo. Pero la aparicion de dos diarios noérdicos de este tipo
(“Metro Directo” y “20 Minutos”) y su posterior implantacion en varios paises europeos le ha dado
a este fenédmeno una dimensién importante. En un momento de cierta caida de los niveles de
lectura y con una economia mundial que no esta pasando por sus mejores momentos —con las
consecuencias negativas que esta situacion estd teniendo en la inversion publicitaria-, los
periédicos convencionales (de pago) no han precisamente aplaudido la entrada de estos
peculiares competidores. Y han tratado de hacer la vida de estos titulos lo mas dificil posible. La
batalla se ha centrado en la distribucién, en las normas reguladoras de la entrega de los
ejemplares en la via publica, en el contraataque directo, procediendo —por ejemplo, en Suiza. a
hacer una entrega gratuita del periédico de pago una vez a la semana 0 a regalar —como en
Alemania- espacios publicitarios, etc. El resultado de estas acciones ha sido diverso como
también ha sido variable el éxito del fenémeno de los gratuitos entre los diferentes paises.
Mientras que en Alemania la presion fue lo suficiente fuerte como para provocar la desaparicion de
estos titulos del mercado, en otros paises (Suiza, Holanda, Espafia, etc) el nivel de audiencia
alcanzado ha sido muy positivo y no ha llegado a su techo todavia.

Esta guerra ha contado con una batalla particular que se ha desarrollado en el entorno de los
sistemas de medicion. En general, los diarios de pago han tratado, ejercitando presiones mas o
menos fuertes, de impedir la medicién de estos nuevos titulos tanto en el control de la difusion
(realizada por los Audit Bureaux of Circulation -las instituciones equivalentes a nuestra OJD-)
como en la medida de la audiencia hecha a través de los estudios sindicados existentes en cada
pais). Cuando esto no se ha conseguido, se ha propiciado el confinamiento de los titulos gratuitos
dentro de procedimientos y agrupaciones especiales, que propiciaran una separacion clara entre
los dos sectores en conflicto. El papel equilibrador de los anunciantes y de las empresas de
publicidad ha sido decisivo en el resultado obtenido en cada pais. Y asi, en Alemania, los
gratuitos no fueron medidos ni por audiencia (en el Media Analyse) ni por difusién. EI MA
argumenté que, segun sus normas, solo publicaciones con un precio de portada podian incluirse
en el estudio. En Francia, no se les acepté en su estudio sobre la Audience de la Presse
Quotidienne aunque parece que estan en vias de reconsiderar la situacion. En Inglaterra, la
circulacién de los diarios gratuitos se hace por parte del ABC britanico pero estos titulos se
reportan en una categoria diferente que se ha creado al efecto. Y tanto el NRS como el JICREG
los incluyen entre los titulos sobre los que estiman la audiencia. En Bélgica, tienden a medir su
difusién y su audiencia pero creando nichos especiales para ellos. Cuando el estudio estandar de
audiencia no los acepta, los diarios gratuitos tienden a crear sus propios estudios y esto crea
cierta confusién entre los compradores de espacios publicitarios ya que las “monedas de cambio”
son distintas y no directamente comparables. En Espafia, estan temporalmente excluidos de los
controles de la OJD y en el EGM se estan midiendo igual que los peridédicos convencionales pero
se reportan dentro de un grupo separado. Y en paises como Holanda o Suiza, los diarios gratuitos
se miden en las mismas condiciones que los de pago, sin ningun tipo de restricciones.

Por otra parte, en practicamente todos los paises el nUmero de lectores por ejemplar resulta -para
este tipo de diarios- significativamente menor que el que obtienen sus colegas de pago. Este
mismo hecho se produce también para los de pago cuando deciden hacer una distribucion
gratuita parcial, como ha sido el caso reciente de Suiza. De forma general, y por razones varias
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gue no vamos a describir aqui en detalle, wa distribucién gratuita tiene una eficiencia —en
términos de nimero de lectores por ejemplar- inferior a la que se obtiene a través de la compra en
el kiosco.

La opinién generalizada de los investigadores de audiencia es que el hecho de que un titulo sea
gratuito, como el ser mas o menos caro barato, no debe restringir su medida y que esta medida
debe seqguir los estandares de medicion ya acordados por el mercado, sin mas limitaciones o
modificaciones que las vengan impuestas por el propio caracter de la publicacion.

Los pequefios no cuentan porgue no se cuentan

En la medicién de la audiencia, hay una vieja polémica. Como los estudios son muestrales, la
fiabilidad de la estimacién de audiencia obtenida para cada titulo es funcion del nimero de
lectores de tal titulo que aparecen en la muestra del estudio. Y este nUmero obviamente depende,
en términos generales y asumiendo una seleccion de la muestra bajo criterios de proporcionalidad
a la poblacién, de la audiencia total de dicho titulo. Por tanto, los titulos con una audiencia menor
tienen una precisiéon también menor en su audiencia estimada. Asi planteadas las cosas, se
produce un irremediable conflicto entre la ética del investigador -que trata de evitar la publicaciéon o
el estudio de titulos cuyo margen de error sea superior a un limite maximo dado- y los intereses
de los editores que claman que “necesito estar en el estudio para vender mis espacios
publicitarios; si no estoy, es como si no existiera para los compradores de publicidad”. Como lo
anterior tiene grandes dosis de verdad, se llega a recurrir a los Tribunales de la Competencia
reclamando a la operacidn medidora la inclusion de titulos que, por razones estadisticas y éticas,
no se pueden aceptar. Cuando la baja audiencia del titulo es consecuencia de una fuerte
limitacion geogréfica (un periddico local en una poblacion pequefia, por ejemplo) la solucién del
investigador -una ampliacion de muestra en dicha localidad- no suele ser viable porque el coste de
la misma debe ser asumido por la publicacién y ésta, por ser pequefa, no tiene capacidad
financiera para afrontarlo. Siempre el perro que se muerde la cola. Todo ello representa una
injusta pero inevitable discriminacién hacia las publicaciones de pequefio tamafio.

Conozco en el mundo dos intentos especificos que intentan reparar o paliar esta “injusticia”. El
primero es el caso del JICREG (http://www.jicreg.uk.com) britanico. JICREG son las siglas de
Joint Industry Committee for Regional Press Research, uno de los siete JIC's que existen en el
Reino Unido (los otros son BARB, RAJAR, JICWEBS, JICNET, JICPOPS y POSTAR) con que
se equipa la industria britanica de la publicidad. Tanto su organizacién como su metodologia es
extremadamente compleja. Las estimaciones de audiencia que proporciona JICREG se basan en
resultados de estudios de audiencia regionales o, en otros casos, de cifras resultantes de la
aplicacion de modelos que JICREG ha desarrollado. La frecuencia y tamafio muestral de los
estudios dependen de los casos. En una zona el estudio se repite anualmente mientras que en
otra el sondeo se lleva a cabo una vez cada tres afios. El niUmero total de entrevistas que tiene la
base de datos es de 130.000. En términos muy generales, los modelos matematicos que se
utilizan tienen en cuenta el nimero de lectores por ejemplar que tiene cada grupo especifico de
publicaciones, la difusion controlada por el ABC y el perfil demografico de las zonas de
distribucion preferente de las publicaciones (datos sociodemograficos dsponibles por distritos
postales). Los datos del NRS (National Readership Survey) también pueden entrar en el modelo.
La contribucion de los editores a la financiacién del JIC es proporcional a las tarifas de publicidad
gue tienen sus publicaciones. Bien a través de estudios concretos, bien por modelizacion, el
JICREG proporciona estimaciones de audiencia para unos 1.000 titulos

Si ya no era facil entender la metodologia del JICREG, los procedimientos de prototyping que los
americanos utilizan reconozco me sobrepasan. Otra vez, el problema que se intenta solucionar es
cémo tener en cuenta a la hora de planificar a publicaciones que no estan medidas por el estudio
sindicado del MRI. El nimero de estas revistas no medidas por el sistema de medicién oficial
aumenta gradualmente con el paso de los afios, como se observa en la siguiente tabla. Los datos
corresponden a Estados Unidos, pero en todos los paises se encuentran discordancias similares.
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EVOLUCION DE TITULOS EN EEUU 1980 1985 1990 1995 2000
Total publicaciones en el mercado 10.236 | 11.090 14.049 | 15.996 | 17.970
Publicaciones medidas en el MRI 147 151 178 198 217

Tanto los editores de estas publicaciones no medidas como las agencias de publicidad que, por
razones diversas pero llenas de racionalidad, quieren comprar publicidad en ellas, necesitan
disponer de alguna cuantificacion, aunque sea aproximada, de la audiencia potencial de las
mismas. Y se han venido produciendo estimaciones de caracter no oficial y de uso restringido por
parte de editores y agencias haciendo, como los ingleses, consideraciones sobre el nimero de
lectores por ejemplar que basan en resultados obtenidos por publicaciones de contenido similar y
si incluidas en los estudios de audiencia aceptados. Esta informacién se combina con estudios
sobre suscriptores (para obtener informacién sobre el perfil de usuarios) y con la cifra de difusion
procedente del control del ABC (Audit Bureau of Circulation). Una modelizacion adecuada, un
poco de perejil para adornar y la audiencia esta servida. Para poner algo de orden en la pléyade
de procedimientos que se utilizan, la ARF (Advertising Research Foundation) esta trabajando en
la redaccién de un documento, los “USA Prototyping Principles” que de alguna forma regularice y
homogeneice, a través de directrices generales, los procedimientos a utilizar.

El aumento de titulos a estudiar (Title Load per Respondent)

En los paises mas desarrollados una de las grandes preocupaciones es el gran numero de
publicaciones que se le presentan al entrevistado para su consideracion y respuesta. La
presunciéon general, avalada por alguna investigacién especifica, es que el nimero de titulos
presentados tiene una correlaciéon negativa con la cantidad de declaraciones de lectura y positiva
con el tiempo de duracion de la entrevista. EI NRS trat6 de combatir estos efectos perniciosos ya
hace algunos afios con lo que ellos llaman el Extended Media List. En vez de presentar todas las
publicaciones en cartones con un solo logo —como era entonces la regla-, pasaron a presentar
cartones con seis titulos y se les pregunta si alguna de las publicaciones mostradas ha sido leida
en el Ultimo afio. Sélo cuando la respuesta a esta pregunta es afirmativa, se pasa a mostrar los
logos individuales. Como la mayoria de las veces la respuesta es negativa, el procedimiento
supone un ahorro sensible en el tiempo de mostrar logos individuales. EI EML también ha sido
aplicado en Holanda. Y tanto en el Reino Unido como en Holanda han experimentado sistemas de
preguntar por la mitad de los titulos en una parte de la muestra y exponer a la otra parte de la
muestra a los titulos restantes. Al final, se procedia a obtener una base de datos de todos los
titulos en todos los entrevistados, base que se obtenia a partir de las dos ficheros parciales
utilizando procedimientos de fusién. En realidad, la experimentacion holandesa era un poco mas
sofisticada. Los titulos se repartian en cuatro grupos A, B, C y D. La muestra se dividia en cuatro
partes iguales y a cada parte se le preguntaba por la mitad de los titulos segun el esquema AB,
CD, AC, BD.

Mas reciente y mas elaborada es la metodologia de la Personalized Media List (PML) que ha sido
experimentada en Inglaterra. La aplicacion de la misma plantea una primera pregunta sobre el tipo
de contenidos que el entrevistador acostumbra a leer (por ejemplo revistas del corazén,
semanarios deportivos, revistas de viajes, etc.). El sistema procede después a preguntarle por los
titulos que responden al contenido manifestado como preferente y s6lo una muestra de aquellos
titulos cuya tematica no ha sido declarada de interés.

Las tasas de respuesta

No es un tema especifico de la investigacion de audiencias sino que afecta a toda la investigacion
social. Con caracter general en el mundo, las tasas de respuesta a los estudios van bajando
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sistematicamente a lo largo del tiempo con lo que se produce un deterioro progresivo en la calidad
de la investigacion.

Se entiende por tasa de respuesta la proporcién de entrevistas Utiles conseguidas entre aquellas
personas seleccionadas originalmente en aplicaciéon del sistema probabilistico de seleccién
utilizado. En otras palabras, la tasa de respuesta expresa el porcentaje que se consigue
entrevistar de entre los seleccionados por el modelo teérico. Desgraciadamente, este concepto se
confunde con otros préximos como “tasa de colaboracion”, “tasa de aceptacién”, etc que en
general propician tasas mas altas. Por ello, la comparacion de cifras procedentes de operaciones
distintas se hace dificil porque casi nunca se puede estar seguro que dichas operaciones estan
trabajando con los mismos conceptos.

Los dos motivos basicos de “no respuesta” son el “no contacto” y el “rechazo a colaborar”. Las
disminucién de la respuesta se explica, entre otros factores, por

& Proliferacion de las encuestas.

&= Mayor nimero de mujeres que trabajan.

&5 El abuso de la buena voluntad de los entrevistados (“solo le entretengo cinco minutos”
cuando la entrevista dura mas de media hora).

& El aumento de las acciones de Telemarketing. Se presentan como encuestadores y
luego tratan de vender algo o pedir dinero. Han hecho -y hacen- mucho dafio a la
investigacién social.

&5 Aumento del sentido de la privacidad.

&5 Aumento de la inseguridad ciudadana.

& Los contestadores autométicos en las encuestas telefonicas.

No voy a hablar de las cifras disparatadamente altas e increibles que manejan algunos estudios
(como el NRS de la India que comunicé en el WRS de 1999 y sin ruborizarse que alcanzaban el
92%). Pero si nos fijamos en el NRS inglés, estudio emblematico que cuenta con el respeto de
todos los profesionales y para muchos modelo al que seguir, reportan una bajada en la tasa de
respuesta desde los niveles del 78% que conseguian hace 40 afios al actual del 55%. Se lo he
oido a RSL (el instituto que realiza el NRS pero también a alguien mas): la tasa de respuesta cae
un punto por afio. El tema es preocupante hoy pero puede llegar a ser dramatico si no se
consigue revertir la tendencia.

Otro pais que me inspira respeto y credibilidad en lo que manifiesta es Holanda. En 1989 su
SummoScanner (recuerdo que el estudio es telefénico) gozaba de una tasa de respuesta de
cerca del 60%. Se ha ido deteriorando con el tiempo y en el 2000 no llegaba ni al 40%. Por dar un
ejemplo americano, Scarborough, que mide los medios impresos en 75 areas geograficas tiene
una tasa de respuesta promedio del 38%.

Hace unos afios el ABC americano creé unos estandares para los estudios de audiencia de
medios impresos. En estos estandares se establece una tasa de respuesta minima del 40%. Y
no son muchos los estudios que la han podido alcanzar.

Y no es mucho consuelo el que otros medios todavia sufran mas duramente este calvario.
Muchos paneles de audimetria en el mundo no alcanzan el 10% de tasa de respuesta (Bélgica o
Francia, sin ir mas lejos). No podria ser de otra forma porque el tipo de colaboracion que se les
pide implica un mayor esfuerzo y continuidad.

El valor de |la informacién multimedia

El enfoque multimedia en la planificacion de las campafias y, por tanto, en el reparto de la
inversion publicitaria entre los diferentes medios se impone cada vez mas. Dos razones basicas
avalan este proceder. El efecto multiplicador de la combinacién de medios, estudiado en

AMC



numerosos trabajos, hace que, a igualdad de coste, las campafias multimedia sean mas eficaces
gue las monomedia. Y, con la aceptacion de las teorias del recency, se ha dado prioridad al
alcance frente a la frecuencia con lo que es importante hacer llegar el mensaje publicitario al
mayor nimero de personas posible. Este alcance 6ptimo privilegia el uso de varios medios para
contrarrestar el sensible grado de concentracién que el uso de los diferentes medios presentan.
Todo ello ha propiciado en el mundo dos corrientes:

&5 Aumento de los estudios multimedia. En muchos casos, son estudios complementarios
a los estudios de audiencia monomedia. Pero que se precisan para tener bases de datos
“single source” que reflejen el consumo de los diferentes medios para el mismo conjunto
de personas. Y, dando un paso adelante, otros estudios recogen, ademas de la audiencia
de los medios, el consumo de marcas y productos, generando bases ricas en capacidad
de segmentacion y cuyo uso busca la optimizacion de las campafias publicitarias.

Dentro de los estudios de medios impresos vemos recogida multimedia, entre otros, en el
americano MRI, en el que hace en Australia Roy Morgan Associates, el ACR japonés, el
AMPS sudafricano, en el EGM espafiol, en el Orvesto sueco y en los EGM que Ipsos
esta introduciendo -a imagen de su homénimo espafiol- en diversos paises
latinoamericanos. ¢Do6nde quedan ahora las contundentes declaraciones de quienes
aseguraron a comienzos de los 90's que los estudios multimedia estaban muertos?.

En un segundo grupo podemos encuadrar los estudios mono-multimedia también
denominados “Intermedia”. En Bélgica esta el PPM del CIM, en Suiza el MA Strategy del
WEMF, en Finlandia el Intermedia Survey, etc. SRI en Estados Unidos hace un estudio
especifico para posibilitar el hacer un reparto éptimo del presupuesto de las campafas
entre los diferentes medios. El estudio es anual, telefénico y con un tamafio muestral de
5.000 entrevistados. Se llama Multimedia Mentor y viene acompafiado de un software que
aconseja el reparto 6ptimo del presupuesto entre los diferentes medios (no analiza
soportes). Y, por ultimo, un tercer grupo estaria formado por los estudios de vocacién
especifica media-producto donde se encuentran, también entre otros, los mdltiples TGI
repartidos por el mundo.

&5 La integracion de diversas fuentes. Durante muchos afios se ha venido hablando de la
fusion de ficheros como paradigma de los métodos de combinacién posibles. Las
discusiones entre los promotores y defensores de la fusién y los detractores han sido
constantes a lo largo de los doce Ultimos afios. En general, se le concede mérito y
utilidad al procedimiento pero se apuntan diversos problemas potenciales:

0 Los usuarios lo perciben como una “caja negra” de componentes milagrosos que
es incluso capaz de aumentar el tamafio de la muestra. No lo entienden pero su
extrema comodidad de uso no propicia que las bases fusionadas se manejen con
las suficientes precauciones. En otras palabras los usuarios no suelen ser
conscientes de las limitaciones del procedimiento y, lo que es peor, no estan
interesados en conocerlas.

o No preserva las relaciones entre variables. No sé a quién oi recientemente el
caso apécrifo del usuario de una base de datos procedente de una fusién que
descubrié que los grandes consumidores de comida para perros no tenian perro.
O que los lectores de revistas de golf no habian pisado nunca un campo.

0 Hay una cierta regresion a la media.

0 La calidad de las fusiones puede ser muy variable. Hay una demanda
generalizada de crear procesos que puedan evaluar y valorar la calidad de una
fusion.

En los Ultimos afios se ha visto que el mercado americano, que ha sido tradicionalmente
reticente a la fusién esta empezando a considerarla seriamente y que la fusién no tiene
gue producir necesariamente una confusiéon. Y han aparecido nuevas alternativas o
procedimientos de fusién. Por ejemplo, el procedimiento que emplea Roland Soong de
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Kantar Media Reserach y al que aplica el nombre de “constrained statistical matching”
utiliza procedimientos de programacion lineal, las dos bases se tratan simétricamente (no
hay receptores y donantes) y se mantienen inalterables los datos procedentes de ambas
fuentes.

Pero la fusién no es el Unico camino para la integracién de la informacién. La “fusion on
the fly’ sugerida por Gilles Santini o los procedimientos que utiliza el Multibasing de
TELMAR utilizan procedimientos matematicos relativamente sofisticados para alcanzar el
objetivo del andlisis multimedia a partir de los ficheros originales. En el Multibasing se
aplica un andlisis cluster para definir lo que llaman células de individuos homogéneas con
relacion a cierta variable. Estas células forman las unidades de combinacién. La ventaja
gue dicen tener es que el Multibasing preserva las fuentes sin crear registros artificiales,
gue mantiene inalterables los datos de audiencia, y que permite la integracion de varias
fuentes simultdneamente.

Otro hecho importante que se ha desarrollado de forma significativa durante los Ultimos afios es el
de los estudios media-producto. La extension del TGI inglés a otros paises ha tenido una
influencia destacada pero también han surgido iniciativas de este tipo desde otras instancias. Y
en muchos casos, la necesidad de combinar estos estudios con los datos de audiencia oficiales
es imperiosa.

Los estudios de calidad de la lectura (Quality of reading) y de exposicidn a la publicidad

Es obvio que no todos los que “leen u hojean” un ejemplar de una publicacién son impactados por
un mensaje publicitario inserto en el mismo. La cifra de audiencia proporciona los OTS
(Opportunities to see - Oportunidades de ver) pero, si no se aplica algun coeficiente de reduccion
a los mismos, se estara sobreestimando el ‘reach “ de forma sistemética.

En términos histéricos el primer intento de llegar a la mediciéon de la exposicion publicitaria lo
llevé a cabo Alfred Politz en 1958 y 1966 con su APX (Advertising Page Exposure). El concepto
del MPX (Magazine Page Exposure) fue tambien desarrollado en EEUU por Audits and Surveys en
1982. En el MPX, cuyo estudio original se realizé por teléfono ya se hablaba de la exposicion a
una pagina media (independientemente de si llevaba publicidad o no). La técnica del MPX se
utilizé de forma experimental en varios paises europeos. Pero las preguntas para incorporar estos
parametros no figuran en el cuestionario de ningln estudio de audiencia “oficial”. Después de
algunos afios, donde parecia que este tema habia sido relegado al olvido, Ultimamente ha vuelto a
estar de actualidad en algunos paises como veremos después.

Hace ya tiempo que me llamé la atencién que el mercado americano utilizase lo que llama “ad-
noting scores” para estimar la exposicion real a la publicidad. Estos coeficientes estan basados
en un trabajo que ya hace afios realiz6 Roper Starch Worlwide y tratan de estimar la probabilidad
de que el lector se detenga en el anuncio dependiendo de las caracteristicas del mismo y su
colocacion. El trabajo esta a disposicion del mercado y varios paquetes de software de
planificacién tienen integrados estos coeficientes para una estimacion mas precisa del alcance
previsto de la campafia.

Los ingleses han decidido estudiar los aspectos mas cualitativos de la lectura en un estudio
separado del NRS que denominan Quality of Reading Survey (QRS). Lo publicaron por primera vez
en 1998 y la idea es repetirlo cada 2 o 3 afios. Consiste en 7500 entrevistas telefénicas hechas
con un sistema CATI. El cuestionario sigue una estructura parecida al NRS e introduce la tipicas
preguntas de la procedencia del ejemplar, del lugar de lectura, del tiempo de lectura, de la
proporcionde paginas vistas, etc. De hecho lo utilizan para medir también el PEX (page exposure)
de una pagina promedio.
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La técnica de crear estudios paralelos al estudio de audiencia para medir este tipo de informacion
complementaria ha sido también introducida en Dinamarca con su QRP (Quality Rating Point
Survey) que también se hace en CATI. Y el AIM (Advertising Impact Measure) holandés sigue una
filosofia similar.

Otros temas

Me dejo en el tintero algunos temas de indudable interés: la férmula de Neil Sepherd-Smith para
establecer el numero maximo de lectores por ejemplar, el estudio de las secciones y los
suplementos en los periédicos, el estudio de los diarios no diarios y algin otro.

Conclusién

El objetivo final de esta ponencia era contribuir a aumentar el conocimiento de la investigacion de
los medios impresos Yy suscitar el interés y el respeto de los usuarios de los datos de audiencia
hacia las técnicas utilizadas en su obtencién. Espero haber conseguido algin avance en esa
linea, aunque sea un avance menor. Por Ultimo, he incluido como Anexo | una lista con ks
operaciones de medicion de la audiencia de periédicos y revistas en un conjunto importante de
paises.
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Nota preliminar

Las dos principales fuentes para la redaccion de este trabajo provienen de:

&5 Los trabajos presentados en los 10 Worldwide Readership Symposia celebrados desde
1981 hasta la fecha. El desarrollo de la investigacion de los medios impresos no hubiera
sido posible sin este importante foro, que es, en mi opinién, el mejor de los diferentes
seminarios sobre medios que se celebran en el mundo. Es el Unico evento de este tipo
donde las discusiones entre los participantes son tan valiosas y productivas como la
propia exposicién de las ponencias. En algunos casos, el acceso a la informacién ha
sido por la lectura directa de los “papers” presentados y publicados. En otros, a través de
referencias indirectas donde los libros de Michael Brown listados mas abajo han jugado
un destacado papel. Y, por Ultimo, a través de la asistencia a los dos Ultimos eventos
(Florencia 1999 y Venecia 2001). Para que el nimero de referencias en esta bibliografia
se mantenga en una dimensién razonable, me limitaré a citar solo las contribuciones de
las que he hecho un uso particularmente relevante. La lista completa de los Readership
Symposia es la siguiente: Nueva Orleans (1981), Montreal (1983), Salzburgo (1985),
Barcelona (1988), Hong Kong (1991), San Francisco (1993), Berlin (1995), Vancouver
(1997), Florencia (1999) y Venecia (2001).

#&5 Las presentaciones hechas por profesionales de la investigacion de los medios impresos
en el seno de las Conferencias de EMRO (European Media Research Associations —
http://mww.emro.org). Estos encuentros se celebran todos los afios y, en un ambiente de
cierta complicidad y compafierismo, retinen a los representantes mas cualificados de las
operaciones de medicién de audiencia europeas. He tenido la fortuna de asistir a todas
las que se han celebrado desde el afio 1994 y no puedo menos de rendir aqui un tributo
de agradecimiento a mis colegas de EMRO por todo lo que de ellos he aprendido. Al igual
gue con las contribuciones del WRS, me limitaré a hacer constar aquéllas de las que he
hecho un especial uso.
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ANEXO |

AMC

RELACION DE LAS OPERACIONES DE MEDICION DE AUDIENCIA DE LOS MEDIOS IMPRESOS POR

PAISES

Nombre del estudio Nombre del estudio
Pais Nombre del operador Tipo de institucion |para la medicion de diarios para la medicion de las revistas
Austria Arge Media-Analysen JIC Media-Analyse (Basis-MA) Media-Analyse (Basis-MA)
Bélgica CIM JIC CIM Press Survey CIM Press Survey
Suiza WEMF MOC MACH Basic MACH Basic

Arbeitsgemeinschaft Media-

Alemania  |Analyse JIC Media Analyse Print Media Analyse Print
Dinamarca |Gallup MOC / Instituto Index Danmark/Gallup Index Danmark/Gallup
Espafia AIMC JIC EGM EGM
Francia AEPM MOC (Etude AEPM) Etude AEPM
Francia EUROPQN / SPQR / PHR MOC Etude presse quoditienne (Etude presse quoditienne)
Reino Unido |NRS JIC National newspapers: NRS NRS
Reino Unido |JICREG JIC Regional Newspapers: JICREG
Grecia Focus SA Instituto BARI BARI
Luxemburgo |ILReS Instituto ILReS Media ILReS Media
Noruega NMBA / Norsk Gallup MOC/Instituto Forbruker & Media

Norsk Medieindeks Norsk Medieindeks
Noruega MMI A/S Instituto Riksundersokelsen (NRS) Riksundersokelsen (NRS)
Holanda NOM JIC NOM Readership Survey NOM Readership Survey
Portugal Marktest Lda Instituto Bareme Press Bareme Press
Rusia Gallup Instituto NRS - Moscow / NRS - Russia |NRS - Moscow / NRS - Russia
Suecia Research International Instituto Orvesto Consumer Orvesto Consumer
Finlandia Levikintarkastus (Finish ABC) [JIC KMT (NRS) KMT (NRS)
Eslovenia |SOZ JIC NRS NRS
Eslovenia  |IRM Mediana Instituto Mediana Multimedia Mediana Multimedia
Sudafrica |SAARF JIC AMPS AMPS
Canada Print Measurement Bureau JIC PVMB PMB
Canada NADbank Instituto NADbank NADbank
Italia Audipress JIC Audipress Audipress
EEUU Mediamark Research Instituto MRI MRI
Notas JIC = Joint Industry Committee

MOC = Media Owned Contract

Instituto = Instituto de
Investigacion

Estudios en negrilla: Cubren el medio con caréacter primario
Estudios no en negrilla: Cubren el medio con caracter secundario
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ANEXO 1l

RELACION DE ELEMENTOS SOBRE LOS QUE DECIDIR EN EL DISENO DE LA
INVESTIGACION SEGUN LA METODOLOGIA RECENT READING

7?
7?

7

7

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

Verbalizacion de la pregunta basica.
Enfoque directo (¢,Ley0 la Ultima semana?) o indirecto (¢, Cuando leyd por Ultima vez?).

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

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

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

Secuencia de las preguntas de lectura Ultima vez y frecuencia. ¢Cual antes?.

Confeccion de cartones. Tamafio. Uno o varios titulos por cartén. Distribuciéon segun
contenidos, periodicidad u otro criterio.

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

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

Verbalizacion de la pregunta de frecuencia. Longitud periodo base. Tiempo o numero de
titulos. ¢ Homogeneidad entre tipos de publicacion?.

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

Preguntas adicionales (Procedencia, Lugar, Tiempo, Dias, Ocasiones, Cantidad). Secuencia.
Otras posibles preguntas : secciones, actitud frente a la publicidad, etc.

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

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



