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Los inmigrantes en el EGM

El INE. Los inmigrantes extranjeros son una parte cada vez mas numerosa de la poblacion que
vive en Espafia. Se han hecho recientemente algunas declaraciones que sefialan conforme a las Ulti-
mas cifras de empadronamiento recogidas por el Instituto Nacional de Estadistica los inmigrantes
superan los 3 millones sobre un total de poblacion en Espafia de 43 millones. Esto supone que,
aproximadamente, un 7% de la poblacion es inmigrante.

El EGM. En el afio movil de la 22 ola 2004 nos aparecen 2.603.000 extranjeros de 14 afios 0 mas.
Lo que supone un 7,2% de la poblacion EGM. Asi que, aparentemente, las cifras totales se aproxi-
man bastante a los datos del INE. Ahora bien:

La pregunta sobre la nacionalidad del entrevistado la incluy6 el EGM en 2.002. La pregunta en s
no ha generado rechazo entre los entrevistados, pero, en este punto concreto, el estudio puede
tener ciertos sesgos que conviene conocer.

- En realidad, partimos de un primer problema de desconocimiento del volumen total de este
fendmeno que no deja de crecer. No existen estadisticas sobre el nimero total de inmigrantes
extranjeros en Espafia; solo diversas estimaciones, como la del empadronamiento anteriormen-
te mencionado, pero que segun los expertos, no recogen todo el fenémeno.

- El colectivo de la inmigracion extranjera tiene un componente de ilegalidad que condiciona el grado
de respuesta a una encuesta. El natural recelo a un desconocido, que se planta en la puerta de tu
casa haciendo muchas preguntas, debe reducir la tasa de respuesta entre los inmigrantes en situa-
cion irregular.

- La otra barrera dificiimente franqueable es el idioma. Nuestros entrevistadores dominan, ademas
del castellano, la otra lengua oficial de las comunidades con idioma autonémico. Pero no se les
exige conocer ninguno de los otros idiomas que este heterogéneo colectivo puede hablar.
Siempre se le puede ofrecer al entrevistado la posibilidad de realizar la entrevista de forma casi
autoadministrada en ingles, pero no se la pueden hacer, por ejemplo, ni en rumano ni en chino
mandarin.

Lo que nos hace concluir que este colectivo seguramente esta infraestimado.

Distribucion por continentes:

Por continentes mas de la mitad proceden de América, y en su inmensa mayoria de Ameérica
Central y del Sur.
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Fuente: EGM afio movil 22 ola 2004 Fuente: Padrén Municipal a 1 de enero 2003

La comparacién entre los cuadros muestra que hay ciertas diferencias en la distribucion por ori-
gen de los emigrantes entre EGM y el Padrén Municipal, que obedece a los sesgos comentados
anteriormente. Los inmigrantes latinoamericanos tienen un peso mayor en EGM que en el padron.

(Continda en el interior)




Los inmigrantes en el EGM (continuacion)

Los paises mas importantes:

Por paises los cinco primeros en el EGM son:

Ecuador 516.000
Marruecos 255.000
Colombia 254.000
Rumania 228,000
Argentina 146.000

La colonia africana esta dominada por Marruecos que supone casi 2/3 de los procedentes de
este continente.

Los procedentes del resto de Europa suponen una cuarta parte del total, y estin dominados por
la colonia Rumana (1 de cada 3 inmigrantes europeos es rumano).

Los procedentes de Asia representan tan solo un 3% y queda un resto del 5% que incluye los no
identificados.

El orden del ranking coincide con el del INE en los tres primeros puestos, pero incluye en cuarta posi-
cién los procedentes de Reino Unido que se colocan por delante de los procedentes de Rumania.

El consumo de medios. Distribucion por continentes:

Penetracion %

de los medios Espafoles Extranjeros Africa Europa Ameérica Asia
POBLACION (000) 36.405 33.802 2.603 383 657 1.355 75
DIARIOS 41,0 41,6 338 26,9 329 37,6 173
Informacion general 37,1 37,7 29,3 204 283 334 16,0
Econémicos 0,5 0,6 0,4 03 0,6 04 0,0
Deportivos 111 11,2 9,8 136 84 10,0 5,8
SUPLEMENTOS 30,0 31,1 15,8 6,5 14,0 187 6,7
TOTAL REVISTAS 54,7 55,0 50,1 298 48,7 578 26,7
Semanales 28,4 289 225 125 213 26,6 6,7
Quincenales 3,6 35 45 18 50 4,6 4,0
Mensuales 41,7 41,8 415 243 403 475 213
INTERNET ULT.30 DIAS 30,6 30,3 34,1 19,6 332 390 333
TOTAL RADIO 57,9 58,7 47,4 399 50,7 481 28,0
Generalista 31,6 331 119 123 117 114 8,0
Tematica 29,8 29,5 34,0 24,5 379 8618 187
CINE ULTIMA SEMANA 8,9 88 9,7 6,3 9,0 111 53
TOTALTV 90,2 90,6 85,1 86,4 837 86,3 773

Fuente: EGM afio mévil 22 ola 2004

Entre los extranjeros todos los medios tienen una penetracion menor que entre los espafioles,
excepto cine e Internet.

Los diarios acusan la necesidad de conocer el idioma en que se hace la entrevista y tienen pene-
traciones sensiblemente mas bajas salvo en el colectivo americano, donde el idioma no supone una
dificultad para la mayoria, que aln asi lee por debajo del promedio de los espafioles.

Las revistas en cambio presentan en el total unas tasas muy similares a las de los locales. Incluso
estos quedan por debajo de los procedentes de Europa y América en el grupo de las quincenales,
y de los procedentes de América en las mensuales.

El acceso a Internet es mas alto entre los extranjeros que entre los nacionales, ya que permite man-
tener el contacto con el pais de origen (noticias, etc.) y con familiares y amigos a un relativamen-
te bajo coste. (Salvo para el caso de los africanos).

La radio en su conjunto se escucha menos entre los inmigrantes, pero la tematica con contenidos
musicales y especializacion en estos colectivos consigue una penetracion superior que entre los
espafioles, debido sobre todo a los europeos y americanos.

El cine es mas también mas frecuentado por los oriundos del resto de Europa y América, pero
gueda por debajo para las otras procedencias.

Donde si hay acuerdo consistente es en ver menos la television que el promedio de los nacionales.



INTERNET EN EUROPA

La penetracién de Internet en Espafia ha recuperado su ritmo de crecimiento, que veremos
si se mantiene en la proxima oleada del EGM cuyos datos se conoceran el 9 de diciembre
proximo. En tanto llegan nos ha parecido interesante recoger los datos de penetracion del
medio en los diferentes paises de Europa, de acuerdo con una de las recopilaciones que con-

sideramos fiable.

INTERNAUTAS EN EUROPA 2004
N° de internautas adultos en millones de personas

INTERNAUTAS EN EUROPA 2004
Internautas adultos en % sobre la poblacion total




INTERNAUTAS EN EUROPA 2004

N° de internautas adultos Internautas adultos en %

en millones de personas sobre la poblacion total

Albania 0,0 05
Alemania 36,7 57,0
Austria 38 56,0
Bélgica 3,7 440
Bielorrusia 04 4,0
Bosnia-Herzegovina 05 152
Bulgaria 10 153
Croacia 12 330
Dinamarca 33 749
Eslovaquia 13 333
Eslovenia 08 497
Espafia 12,1 331
Estonia 05 46,0
Finlandia 28 715
Francia 23,0 45,0
Grecia 2,7 28,0
Holanda 93 65,8
Hungria 18 21,0
Irlanda 12 40,0
Islandia 0,2 71,6
Italia 22,1 44,7
Letonia 04 24,2
Lituania 08 305
Macedonia 01 51
Noruega 2,6 69,0
Polonia 8,0 250
Portugal 18 24,3
Reino Unido 26,5 54,0
Republica Checa 3,0 34,6
Rumania 3.2 18,0
Rusia 198 189
Serbia/Montenegro 19 233
Suecia 55 75,1
Suiza 3,7 62,0
Turquia 838 14,0
Ucrania 29 95
USA 128,0 63,0

Recopilacion de diferentes fuentes hecha por Peter Diem, FESSEL-Gfk, Austria.



LA MEDICION DE LA AUDIENCIA DE LOS MEDIOS. TENDENCIAS DE TIPO GENERAL
______________________________________________________________________________________|

Las investigaciones para la medicion de las audiencias de los medios ocupan un lugar muy singular entre
las investigaciones sociales y de mercado, lo cual explica algunas de sus peculiaridades; - alto rigor técnico
tanto en el disefio como en la ejecucion;- un estricto control por parte de los usuarios que las obliga a una
transparencia total para ser aceptadas como “moneda de cambio” por el mercado, y — estar sometidas a
una critica constante por parte de los medios que sienten que el dato de audiencia que se les adjudica es
inferior al que en realidad tienen y, desde luego, mucho menor del que se merecen. En un detallado arti-
culo publicado en el nimero 110 de la revista El Publicista, Carlos Lamas, Director Adjunto de AIMC des-
cribia el panorama d la Investigacion de Audiencias de medios en el mundo. Recogemos de ese articulo la
parte que dedica a hablar de las tendencias de tipo general, que consideramos muy interesante;

Tendencias:

a) Se observa una creciente homogenei-

dad metodoldgica entre las operacio-
nes de medicion existentes en el
mundo. Como en tantas otras cosas la
globalizacion es también aqui un
punto determinante.
El intercambio de experiencias es tan
constante (por la capilaridad que se
produce dentro de las empresas inter-
nacionales de medicion, las asociaciones internacionales de expertos, los seminarios especificos del
sector, las publicaciones profesionales, etc.) que inevitablemente conduce a un acercamiento a las
mejores practicas a través de un proceso continuo de aprendizaje y perfeccionamiento.

b)  Las tasas de respuesta se han deteriorado significativa e inexorable-

mente en los Ultimos 20 afios. La inseguridad ciudadana y las medidas
de seguridad que se adoptan para combatirla, la valoracién de la priva-
cidad, la legislacion sobre proteccion de datos, la incorporacién de la
mujer al mercado de trabajo, la disminucion del tamafio de familia, las
limitaciones de los directorios telefonicos -hogares que solo disponen
de telefonia mavil y los nimeros de teléfonos ocultos-, la proliferacién
de contestadores automaticos, la baja consideracion social de la activi-
dad de entrevistador -y lo que ello conlleva-, las actividades de venta o
de captacién de fondos para entidades benéficas que se presentan bajo
la apariencia de encuestas de opinién, la proliferacién de estudios, la
baja imagen publica sobre la investigacion social, etc., son factores que
explican buena parte del deterioro producido.
El hecho es que hoy es francamente dificil obtener tasas de respuesta
-calculadas correctamente- que lleguen al 50%, y no es nada extraordi-
nario encontrar tasas inferiores al 20%. Mi sensacion es que este hecho
-de importancia capital- no preocupa excesivamente a los usuarios de
la informacion y, lo que es peor, tampoco a una buena parte de los ope-
radores responsables de las mediciones.

c) Por razones de eficacia y economia, porque el mercado exige cada vez muestras mayores y no
siempre esta dispuesto a pagarlas, asistimos hoy a un cierto abandono de los sistemas probabi-
listicos para la seleccién de la muestra -los Unicos que cuentan con una apoyatura cientifica-,
dando paso bien a sistemas de muestreo por cuotas -carentes de rigor conceptual- bien a la uti-
lizacién de los llamados paneles de acceso que no presentan garantias suficientes de representa-
tividad o al uso de muestras autoseleccionadas que la teoria de muestras ha descalificado siem-
pre con dureza.

d) Los Ultimos afios han visto una implantacion de estudios media-producto del tipo de nuestro
AIMC Marcas en un gran conjunto de paises. Siguiendo el camino iniciado en 1969 por el TGI
inglés, estamos ante una nueva y extensa fuente de datos de tipo sindicado y caracteristicas sin-
gle source que combina el uso de medios con el consumo de productos y servicios para permi-
tir una planificacion de las campafias mas precisa e informada.



e) Se detecta una necesidad de fuentes multimedia que soporten y optimicen las planificaciones

g) Hay en este sector una clara predo-

gue, cada vez mas, aplican un enfoque plurimedia en el reparto de la inversion. En paises donde
no existen, se crean instrumentos multimedia -por ejemplo, el Multimedia Mentor de Stadistical
Research en EEUU o la reciente iniciativa del IPA inglés para montar un estudio de este tipo
complementario a las fuentes monomedia existentes- o0 se busca la agregacion de mediciones
monomedia a través de la fusion de ficheros u otros métodos mas o menos sucedaneos.

La importancia de la investigacion de medios queda reflejada por su cualificacion econémi-
ca. De toda la investigacion social y de mercado, actividad que supone 16.600 millones de
dolares en todo el mundo, la dedicada a los medios representa el 18% vy la especifica de
medicion de audiencia el 9%?.

minancia de los estudios de tipo
cuantitativo y una necesidad cada
vez mas sentida de realizar investiga-
ciones de corte cualitativo. Pero, en
general, el mercado es renuente a
participar en proyectos multicliente
de corte cualitativo, con lo que -al
ser exclusiva- la investigacion cualita-
tiva resulta cara y poco accesible a
muchos de los potenciales usuarios.

h) El modelo organizativo de la medicion de audiencias tiende a extender el enfoque JIC (Joint

Industry Committee), especialmente en Europa, donde el control del estudio estd en manos
de los medios, de las compafiias de publicidad y de los anunciantes, en detrimento de los sis-
temas donde la iniciativa corre a cargo de una empresa de investigacion y presenta las carac-
teristicas de una actividad comercial privada.

Por ultimo, merece destacarse el caracter cada vez mas concentrado de las operaciones de medi-
cién o, en otras palabras, la creciente intervencion de los grandes grupos de investigacion de mer-
cados en estas operaciones. Quiza no sea demasiado sorprendente ya que los 10 grupos inter-
nacionales mas importantes hacen el 54% del total del negocio de la investigacién comercial. Pero
no puedo dejar de sefalar que entre los 69 estudios de audiencia de medios impresos cataloga-
dos por Erhard Meier? en el mundo, hay 52 en los que participan -de alguna forma- uno de los
cuatro grupos siguientes: Kantar Media Research (19), Ipsos (12), AC Nielsen (11) y TNS/NFO (10).
Y que la fusién anunciada el pasado Agosto entre Nielsen Media Research, AGB Group y Kantar
Media Research para formar la nueva AGB Nielsen Media Research (uniendo dos nombres, AGB y
Nielsen, que mi memoria asocia a una competencia encarnizada en el mercado de estudios de
mercado durante las décadas de los 70°s y los 80°s), pendiente de aprobacion de las autoridades
comunitarias, deja la medicion de television en el mundo en muy pocas manos. El indiscutible lide-
razgo que la compafiia resultante de la fusion toma sélo se ve tenuemente amenazado por TNS,
GfK/Telecontrol e IBOPE. Dado que Nielsen y KMR tienen participacién en IBOPE, el abanico de
alternativas en futuros concursos de audimetria queda reducido a solo tres jugadores.

1. Estimacion de Inside Research.
2. Summary of Current Readership Research, 2003
Referencia: La medicion de la audiencia de los medios: una vision actualizada. El Publicista, n® 110. 16 al 30 de septiembre de 2004



SOBRE LA MEDICION DE LA AUDIENCIA DE LA RADIO EN GRAN BRETANA:

“RAJAR ROAD MAP”.
.

En Gran Bretafia la audiencia de Radio se esta midiendo a través de diarios en los que los par-
ticipantes anotan estaciones, programas y momentos de escucha de siete dias, con muestras
moviles semanales que alcanzan a un total de 130.000 adultos al afio. Uno de los estudios mas
complejos y completos que se hacen sobre la radio en el mundo.

Pero también -y desde hace algunos afios- el RAJAR, la organizacién de la industria responsa-
ble de esta medicidn, viene haciendo pruebas de la medicion de la audiencia de Radio a tra-
vés de aparatos electronicos. En el Encuentro Internacional de AIMC del afio 2003, Jane
O’Hara, la Directora General de RAJAR, explicd la situacién hasta entonces, las pruebas que
habfan hecho con los relojes de Radiocontrol y con los PPM de Arbitron, y la decision de
seguir con el diario pero también seguir haciendo pruebas de la medicién electrénica con nue-
vas versiones, mejoradas, de los medidores electrénicos.

Esas pruebas han seguido y parece que seguiran. A primeros de este mes de octubre, Sally De
la Bedoyere, Directora Ejecutiva de RAJAR, explicé los planes que tienen y el calendario de
actuacion, que es como sigue: Amplia consulta a la industria en el mes de noviembre; tests de
las nuevas versiones del reloj de GfK Radiocontrol, del PPM de ARBITRON, y del EMM
(Electronic Media Monitor) de la compafiia italiana Eurisko, que terminaran en marzo de 2005;
a continuacion en abril se convocara concurso invitando a las compafiias a someter propues-
tas, que se resolveran, y se firmara un contrato en septiembre de 2005. De abril a octubre de
2006 la radio se medira a la vez y paralelamente con diarios y con “meters”, y en enero de
2007 se establecera el nuevo método para el estudio del medio Radio.

BREVES:
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NOMBRAMIENTO:

La Junta Directiva, en uso de sus facultades estatutarias decidié en su

dia nombrar a Marta Castan Vidal (Turner Broadcasting System Espafia)
miembro de la Comisién Técnica de AIMC, representando en ella al
grupo de Otros Medios, para cubrir la vacante ocasionada por el nom-
bramiento de Miguel Angel Dura (Screenvision Spain S.A.) como miem-
bro de la Junta Directiva.
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EL CURSO AIMC - AEDEMO. ABIERTA LA MATRICULA

La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) y la
Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado Marketing y Opinion (AEDEMO)
organizan el curso Investigacion y Marketing de los Medios de Comunicacion, que se
realizara en Madrid entre el 16 de noviembre y el 22 de marzo.

Se trata del primer curso de estas caracteristicas organizado en conjunto por
AIMC y AEDEMO, y esta dirigido tanto a los profesionales que deseen ampliar
sus conocimientos sobre marketing y medios, como a los que tengan interés
en comenzar su actividad profesional en este sector. Se trataran las fuentes de
datos, los distintos Estudios, las herramientas y su aplicacién concreta en los
medios de comunicacion y de publicidad.

Con un total de 126 horas lectivas, el curso tiene una ambicidn eminentemen-
te practica, sin renunciar a la formacion tedrica y profesional. El objetivo es que
los alumnos puedan aplicar las herramientas aprendidas, para lo cual se ha
seleccionado un equipo de profesores en el que destacan reconocidas perso-
nalidades del mundo de la publicidad, la investigacién de medios, los medios de
comunicacion y las agencias de publicidad y de medios.

Las clases se impartiran en el Centro Villanueva de Serrano (C/ Serrano, 191), los
martes, miércoles y jueves, de 18:30 a 21:30. Las inscripciones ya estan abiertas en
la secretaria de AEDEMO: Entenca, 332 — 334, 8° - 5% 08029 Barcelona. Teléfono:
93 363 10 50, Fax: 93 363 10 56. E-mail: aedemo@aedemo.es

NAVEGANTES EN LA RED

Ya estd en marcha, en la red, la 72 Encuesta a Usuarios de Internet, que estara
activa hasta el préximo 12 de diciembre. El éxito de participacion conseguido
en las anteriores ediciones, ha consolidado este estudio como el de mayor
muestra de Espafia, convirtiéndose asi en una de las mejores herramientas
para conocer en detalle el perfil del internauta.

Dado el gran dinamismo del medio, la encuesta se renueva algo cada afio intro-
duciendo nuevos temas, que interesan y preocupan a todos los profesionales
relacionados con el uso y andlisis de Internet. Este afio, entre otros puntos
incluidos, destacan:

® F| acceso a Internet a través de la red eléctrica, via satélite o via radio

® Realizacién de cursos impartidos por Internet

® Acceso y mantenimiento de weblog, bitdcora o diario on line

e Instalacion de barras de herramientas en el navegador

Y como siempre el estudio contendra informacion sobre los habitos del inter-
nauta en nuestro pais, desde cuanto tiempo se conecta, la frecuencia de uso,
los servicios que utiliza, hasta el tipo de cosas que compra y cuanto dinero
gasta o que problemas encuentra a la hora de navegar, etc..., etc.

Los usuarios podra encontrar un banner de acceso a la encuesta en los sitios
web que estan colaborando con la Asociacion asi como en la web de AIMC
(http://www.aimc.es). Entre todos aquellos que participen contestando la
encuesta se sortearan una serie de regalos: un ordenador portétil, dos agen-
das electronicas i-Paq, 3 PlayStation 2 y 5 Discman con MP3, donados por
nuestro Asociado TPI Péginas Amarillas. Y también Argo Redes y Servicios
Telemaéticos colabora proporcionando el soporte técnico informatico.



