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Introducción

La audiencia es la principal moneda de cambio de la publicidad: los medios
diseñan sus contenidos en función del interés que despiertan en su audiencia y
venden masas de audiencia de alto interés comercial. Por su parte, anunciantes
y agencias compran espacios que les permitan alcanzar, de la mejor manera
posible, a su público objetivo. De lo anterior se deriva la importancia que la
investigación y medición de audiencias ha adquirido en el proceso de trabajo
publicitario.

Medición de audiencias: TOM Micro. Utilidades en la elaboración de un Plan
de Medios, es un cuaderno de documentación pensado tanto para estudiantes
de grado y posgrado como para aquellos profesionales que estén interesados en
adentrarse en el mundo de la medición de audiencias y de la planificación de
medios publicitarios. 

A lo largo de estas páginas se pretende familiarizar al lector con los concep-
tos básicos de la  planificación de medios así como mostrar las principales apor-
taciones del software TOM Micro en el proceso de toma de decisiones estratégi-
cas y tácticas de medios.

El contenido se encuentra estructurado en tres grandes bloques:

1) Fuentes de medición de audiencias. Este primer apartado comienza con la
historia y metodología de medición del Estudio General de Medios (EGM),
trabajo de campo de cuyos datos se alimenta el software de planificación
de medios TOM Micro. Además, se introducen organizaciones de relevan-
cia para el sector publicitario como son la Asociación para la Investigación
de Medios de Comunicación (AIMC), Kantar Media, comScore, Oficina de
Justificación de la Difusión (OJD), Infoadex o Arce Media. Por último, se
plantean cuatro cuestiones que invitan al lector a reflexionar sobre la
medición de audiencias en el mercado español.

2) Conceptos básicos de la planificación de medios. En esta unidad se pre-
tende familiarizar al lector con la terminología propia de la medición de
audiencias y de la planificación de medios. Se parte de conceptos genera-
les (medio, soporte, formato, posicionamiento, plan de medios o público
objetivo) para, a continuación, tratar los conceptos más técnicos referidos
a las variables estadísticas para el análisis de medios y soportes (audien-
cia, audiencia útil, rating point o afinidad); las variables para el análisis de
campañas (cobertura, GRPs o OTS); las variables para el estudio de la ren-
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tabilidad publicitaria de soportes y campañas (CPM y C/Rating); y, por
último, las variables más propias de la planificación de medios digitales
(visitantes, páginas vistas o CPC). El apartado  finaliza con cuatro ejercicios
con sus correspondientes soluciones que ayudaran al lector a interiorizar
los conceptos aprendidos.

3) Creación de informes con TOM Micro. En este último punto se explica
cómo obtener mediante TOM Micro una serie de información de alta utili-
dad para tomar decisiones estratégicas y tácticas de medios. El lector
aprenderá a cuantificar públicos objetivos, a hacer consumos y perfiles de
medios o a evaluar campañas.

10
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1. Fuentes de medición de audiencias

Los medios de comunicación y las audiencias constituyen un binomio inse-
parable desde el punto de vista de la publicidad. De hecho, y como apunta Car-
los Lamas, al igual que «P&G vende paquetes de detergentes» los medios ven-
den un «nivel de audiencia y el perfil de la misma tal como la operación de
medida proporciona».1

España es un ejemplo en lo que a medición de audiencias se refiere debido,
en gran medida, al buen hacer de la Asociación para la Investigación de Medios
de Comunicación (AIMC), una organización sin ánimo de lucro, integrada por un
amplio grupo de empresas relacionadas con el mundo de la comunicación, que
tiene por objetivo «conocer lo más y mejor posible cómo es el consumo de
medios» en nuestro país. Su principal valor reside en ser un perfecto ejemplo de
Joint Industry Committee (JIC), un modelo de investigación de audiencias en el
que todos los agentes del mercado (anunciantes, agencias, medios y otros con-
sultores) intervienen en la organización del estudio. (Ver cuadro 1).

La AIMC nació en 1988, aunque sus orígenes se remontan a 1968 cuando, al
amparo de la Asociación Española de Anunciantes (aea), un grupo de agencias,
anunciantes y medios encargaron al Instituto de investigación Eco el primer
Estudio General de Medios (EGM) para prensa, revistas y radio. Aunque el EGM
es considerado por muchos el estudio estrella de la AIMC, esta asociación tam-
bién desarrolla otros trabajos de alta relevancia para el sector publicitario como,
por ejemplo, las auditorias técnicas de la audimetria de televisión y de la medi-
ción online, el estudio AIMC Marcas o el estudio de Navegantes en la Red.

1.1. Estudio General de Medios (EGM)

El EGM es un estudio anual poblacional y multimedia2 que investiga y analiza
cómo consume los medios de comunicación la población adulta española (14 y
más años). El EGM proporciona dos grandes tipos de datos sobre la audiencia:
¿cuántos son? y ¿cómo son?, es decir, cuál es su perfil en lo referente a variables
socio-demográficas, geográficas, de estilo de vida, consumo y equipamiento.

Para evitar posibles errores de interpretación, es importante tener presente
dos aspectos del EGM:

– Los datos obtenidos son estadísticos y hacen referencia a la probabilidad
de que algo ocurra. 

– La información que se facilita es el número medio de lectores/espectado-
res/oyentes/usuarios de un medio, canal o soporte. Dicha información
indica el número medio de personas potencialmente sujetas al impacto del
mensaje publicitario inserto en un soporte determinado. Es decir, los datos
suministrados no quieren decir que hayamos alcanzado o vayamos a alcan-
zar a un número concreto de personas, solo quieren decir que hay una alta
probabilidad de que esto ocurra.

11
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2 Televisión, internet, prensa, revistas, suplementos dominicales, radio, cine y exterior.
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1.1.1. Características técnicas

En términos de investigación, el universo es el conjunto de sujetos o referen-
cias sobre los que se realizan los estudios. En el caso del EGM, estamos
hablando de un universo de 39.783.000 individuos de 14 o más años, residen-
tes en hogares unifamiliares, ubicados en municipios dentro de la España Penin-
sular, Islas Baleares e Islas Canarias (se excluyen Ceuta y Melilla).

En la mayoría de las situaciones de investigación no es posible estudiar todos
los sujetos a los cuales se refiere el problema, de ahí que se trabaje con una mues-
tra o porción del universo para luego, mediante un proceso de inferencia estadís-
tica, generalizar los resultados a la totalidad. La muestra del EGM multimedia es de
30.000 individuos elegidos bajo procedimiento aleatorio simple estratificado. 

El EGM es un estudio anual que se realiza en tres fases u olas de ahí que la
muestra de 30.000 entrevistas multimedia se divida en tres sub-muestras de
igual tamaño y composición (10.000 entrevistas aprox. por ola). Algunos medios
gozan de una ampliación muestral de entrevistas telefónicas. Es el caso, por
ejemplo, de la prensa (30.000 entrevistas personales + 45.000 entrevistas tele-
fónicas) o de la televisión (30.000 + 13.000). 

12
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CUADRO 2
EJEMPLO DE OLAS DEL EGM

Ola Período de la información Composición

1.a Ola 2016 Abril - Mayo 2016

2.a Ola 2016 Octubre - Noviembre 2016

3.a Ola 2016 Febrero - Marzo 2016

1.o Año Móvil Abril 2015 a marzo 2016 

2.o Año Móvil Octubre 2015 a mayo 2016

3.o Año Móvil Febrero a noviembre 2016

Ofrecen datos correspondientes a una de
las tres fases de la investigación.

Ofrecen datos acumulados de tres oleadas
(años móviles o naturales).

CUADRO 1
ASOCIADOS DE LA AIMC

Fuente: AIMC.es a 26-04-2017.
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La información se obtiene mediante entrevista personal realizada en el domi-
cilio del entrevistado por personas entrenadas para dicha tarea. El cuestionario
es cerrado casi en su totalidad y se encuentra dividido en cinco grandes aparta-
dos de información:

a) Datos sociodemográficos destinados a clasificar al entrevistado.

b) Datos sobre los medios: 

• Audiencia del último período (UP) que se corresponde con la del último
período de aparición del soporte. Ejemplo: «ayer» para prensa, radio,
televisión e internet. (Ver punto 2.4.1).

• Hábitos de la audiencia relacionados con la frecuencia con la que se
contacta con el medio o soporte.

• Cualificación de la audiencia expresada en cantidad leída, lugar de
escucha de la radio, lugar de visionado de la televisión, etc.

c) Datos sobre el equipamiento general del hogar (lavavajillas, lavadora,
cámara vídeo, superficie de la vivienda, tipo de calefacción, posesión y
régimen de tenencia de segundas viviendas, etc.).

d) Datos sobre el nivel de consumo individual y del hogar (tónica, vino,
zumos naturales, cremas hidratantes de cara, laca, acondicionador, cere-
ales desayuno, pan de molde, insecticidas, etc.).

e) Datos sobre el estilo de vida del entrevistado (desplazamientos en vaca-
ciones, medios de transporte en viajes de largo recorrido, conocimiento
de lengua autonómica, grado de conocimiento de inglés, posesión de tar-
jeta de crédito, práctica del fútbol, etc.).

1.1.2. TOM Micro. ODEC

La empresa ODEC, fundada en 1965, es una compañía de «servicios informá-
ticos especializados para la investigación de mercados, estadística, medios y
marketing». Desde 1976, es la responsable del tratamiento de los datos del EGM.
Así mismo, es la diseñadora y gestora de TOM Micro, un software de planifica-
ción de medios de amplia presencia en las agencias y cuyas principales utilida-
des son:

– Cuantificación de públicos objetivos.

– Creación de perfiles de segmentos poblacionales, productos, equipamiento
o estilos de vida.

– Creación de consumos de medios para públicos determinados.

– Creación de rankings de soportes por audiencia, rentabilidad o afinidad.

– Evaluación de planes de medios.

13
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1.1.3. Hitos históricos del EGM y la AIMC

Algunos de los hitos más relevantes ocurridos durante el casi medio siglo de
existencia del EGM han sido:

– 1968: Publicación del primer EGM de prensa, revistas y radio.

– 1969: Primera publicación de datos de televisión.

– 1988: Nacimiento de la AIMC e introducción del sistema de clasificación
social de ESOMAR (Sociedad Europea de Opinión e Investigación de Mer-
cados) basado en el cruce de las variables de la ocupación y el nivel de ins-
trucción del sustentador principal del hogar.

– 1996: Inclusión del medio internet y aparición del primer estudio Navegan-
tes en la Red.

– 2003: Aparición del AIMC Marcas: Estudio sobre el Consumo, el Ocio y los
Medios.

– 2006: Inclusión del medio exterior.

– 2007: Inclusión de la TDT (Televisión Digital Terrestre).

– 2008: Introducción de un porcentaje de la muestra de hogares solo con
teléfonos móviles para, como comunicaba Carlos Lozano, Presidente Eje-
cutivo de la AIMC, «corregir un desfase que había, ya que al acceder solo a
hogares con teléfono fijo se estaba dejando fuera al menos a un 25% de la
población que solo tiene telefonía móvil».

– 2011: La AIMC y la IAB (Interactive Advertising Bureau) comunican la selec-
ción de comScore como «empresa ganadora del concurso para conseguir
un sistema de medición digital que sirva de referente para la compraventa
publicitaria en el mercado español».

– 2015: La AIMC y ANEIMO (Asociación de Empresas de Investigación de Mer-
cados y Opinión) diseñan e implementan un nuevo sistema de clasificación
socioeconómica que sustituye al de ESOMAR y que recoge las siguientes
variables: a) Nivel de estudios y profesión del sustentador con asigna-
ciones actualizadas; b) Actividad del sustentador principal de la familia
(trabaja, jubilado, parado, inactivo); c) Tamaño del hogar y número de in-
dividuos con ingresos en el mismo. También se establecen siete grupos
socioeconómicos para distribuir a la población: IA1, IA2, IB, IC, ID, IE1 e IE2. 

– 2015: El grupo Mediaset abandona la AIMC por, según informó Europa
Press (25-02-2015), «la falta de proactividad de la asociación en su papel
como auditor de Kantar Media».3 A día de hoy, y con los inconvenientes que
esto supone, los datos de las audiencias de las cadenas de Mediaset no
aparecen en el EGM.

– 2017: Inclusión de la audiencia desglosada de radio según el tipo de escu-
cha: en Directo (streaming) o en Diferido (podcast). En el mes de mayo la
AIMC anunció la creación una nueva Mesa de contratación para seleccionar
la empresa de referencia para la medición de audiencias digitales en el
mercado español.

14
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1.2. Otras fuentes de medición

Kantar Media: fuente oficial y de referencia en la medición de las audiencias
de televisión. Ofrece los datos de audiencia para individuos de 4 y más años que
obtiene de un panel de audímetros conformado por cerca de 4.625 hogares. 
A finales del 2014, se presentó al mercado Kantar Twitter TV Ratings (KTTR), el
primer sistema de medición oficial de Twitter en España para medir su audiencia
de Social TV.

comScore: a día de hoy es la empresa de referencia en la medición de audien-
cias del medio internet en España. Utiliza un método mixto de medición de
audiencias compuesto de un panel de usuarios y un sistema censal (tags y
cookies). En la actualidad, como se indicaba anteriormente, la AIMC, la IAB y la
aea, han creado una nueva Mesa de Contratación para seleccionar la empresa
responsable de la medición de audiencias digitales a partir del primer trimestre
del 2018.

OJD-Introl (Oficina de la Justificación de la Difusión): audita los diarios y
revistas impresos que lo soliciten y facilita información sobre la tirada y difusión.
La OJD interactiva audita medios online a través de un sistema censal. 

Infoadex y Arce Media son empresas que proporcionan información deta-
llada sobre la actividad publicitaria de las marcas y los productos en los medios
de comunicación publicitaria.

15
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1.3. Ejercicios

Ejercicio 1.3.1.

La muestra del EGM se elige bajo procedimiento aleatorio simple estratifi-
cado ¿en qué consiste dicho procedimiento?

Ejercicio 1.3.2.

¿Cuáles son los mayores hándicaps del EGM?

Ejercicio 1.3.3.

¿Cuál es la situación actual de la medición de la audiencia de los medios digitales?

Ejercicio 1.3.4.

A parte del EGM, ¿qué otros estudios realiza la AIMC y cuál es su utilidad en
el sector de la comunicación comercial?

16
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