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distribucion de costes de los estudios de

audiencia. La pregunta, casi antediluviana, de
cuanto le corresponde a cada “estamento”, segun la
nomenclatura AIMC, es la cuestion que divide o une a
los grupos financiadores. y

I | ace pocos dias volvimos a la carga sobre la

Mi opinidn, subjetiva por implicada, es que cada medio
deberia financiar su estudio, ya que forma parte del
producto que ofrece; no es la esencia pero es como
comprar un vestido o un pantalon y no incluir la talla o
una bombilla sin el dato de los vatios.

Entiendo que los productos en cuya decision de com-

pra requiere la medida de su capacidad debe ser inclui-
da en su propio coste y por lo tanto en la tarifa.

Oftra cuestion es guiénes homologan esos datos, funcion
que en nuestro sector podria realizar un ente indepen-
diente, que no participe ni desarrolle estudios de audien-
cias, para que sea técnica y éticamente imparcial.

En cuanto a la compatibilizacion de los datos de
audiencias inter-medios es una necesidad de la plani-
ficacién, y que por lo tanto, deberia financiar quien la
necesita, es decir, las agencias de medios.

Esta homogeneizacion y sus correspondientes normas
generales también deberian ser reguladas por una
entidad independiente de la elaboracion de estudios y
que estuviese participada por la industria, y convendria
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que no fuese la misma que homologa, por aquello de
la pulcritud del dato moneda.

De todas formas no sé por qué me meto en estos jar-
dines, porque quien deberia plantear y participar direc-
tamente en esto es el anunciante, para consensuar la
regulacién, y lo que es mas importante, conocimiento e
implicacion en los costes de sus demandas.

Intuyo que los tiempos que corren y especialmente los
que vienen, nos obligaran a un vuelta mas de tuerca,
es decir, mas eficacia y para eso es necesario que los
datos con que se deciden las inversiones sean mas
finos, mas completos, mas rapidos, mas reales. Esa es
una de las ayudas que necesitara el sector, entre otras,
pero todas estaran en el entorno de obtener el mejor
rendimiento de cada euro, por lo tanto, habra que
superar algunas “tradiciones” para incorporar (invertir
en) mejoras que faciliten la tan demandada eficacia.

En otro orden de desotrdenes, parece que tenemos
encima una alerta en la economia, no muy bien catalo-
gada, pero que seguramente estrechara agujeros del
cinturén presupuestario y que podria hacer que la con-
sideracion de lo digital tenga una revision al alza, espe-
cialmente por su capacidad de targetizacion y sus pre-
cios (todavia), lo que puede afectar a alguna de las ins-
tituciones receptoras del grueso publicitario, pero ya se
sabe que el dinero es muy practico y va a donde puede
crecer con facilidad (a esta eficacia se la llama “renta-
bilidad").

Arlequines de Picasso

Cada medio deberia
financiar su estudio, ya
que forma parte del
producto que ofrece.

Con la que se nos viene encima, opino, que conven-
dria revisar el papel de cada medio en cuanto a su
aportacién real, concreta y cierta, fuera de otras con-
sideraciones que no sean las estrictamente... jpubli-
citarias!, para conocer cual es realmente la contribu-
cion por medio y su rendimiento real, en términos pro-
ximos a las necesidades del anunciante, en términos
que ayuden a la planificacion, en términos que alige-
ren riesgos, en términos desligados de otros intere-
ses que no sean estrictamente la eficacia publicitaria,
pero el Sindrome de Casandra me embarga y la
resignacion me alivia. Sé que avistar y avisar no tiene
ningdn valor excepto que se acierte en el prondstico,
incluso en este caso los diagndsticos no deseados
entran en cuestion y depuracion, pero también sé que
la tozudez de la realidad hace milagros o desastres.
Todo depende de la preparacién para los aconteci-
mientos.

José Maria Cuende
Presidente de Cuende Infometrics

Ya que no se puede evitar el futuro parece aconse-
jable preverlo y a ser posible con la mayor preci-
sion, sin ignorar cuestiones incomodas que pueden
distorsionar la conveniencia y que, sin duda el futu-
ro se encargara de facturar con sobrados intereses.
Por eso invito a una reflexion sobre lo ya expuesto
y, en especial, sobre la contribucién especifica al
mensaje publicitario de cada medio, con sus pecu-
liaridades y potencia de comunicacion. Creo since-
ramente que esta es la mejor ayuda y preparacion
que podemos ofrecer al sector publicitario, sélo falta
jAtreverse!, ®



