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EGM (Estudio General de Medios)

José Andrés Gabardo Vallejo

Director técnico de AIMC. Responsable del estudio EGM

El 30 de octubre el EGM cumplira 46 aiios. En este tiempo han sido muchos los
cambios que ha experimentado, pero siempre con el mismo objetivo: disponer
de una herramienta, lo mas flexible y afinada posible, que sea capaz de pro-
porcionar al mercado publicitario y de los medios de comunicacion las cifras
de audiencia que necesita para su funcionamiento.

de representar a los lectores, o a los oyentes, o

a los espectadores, sino que busca una repre-
sentacion adecuada de la poblacién, mediante una
muestra a la que se interroga, entre otras cosas,
acerca de su comportamiento en relacion al con-
sumo de medios. La representacién de los lectores,
oyentes o espectadores es mas una consecuencia
que una premisa.

E | EGM es un estudio poblacional. No se trata

EIEGM busca una representacion
adecuada de la poblacion, mediante
una muestra a la que se interroga,

entre otras cosas, acerca de

su comportamiento en relacion

al consumo de medios

Anual. El disefio muestral es anual, aunque tal
disefo se divida posteriormente en tres partes de
igual tamafo y composicién llamadas olas; el ciclo
muestral sélo se completa en tres oleadas, es de-
cir, en un afo de investigacion. Es importante te-

Tabla 1. Tamaiio muestral del EGM

ner este hecho en cuenta a la hora de analizar los
resultados, puesto que dependiendo del ambito al
que se refieran, puede haber en una ola concreta
estratos o segmentos de poblacién -y consecuen-
temente audiencia de soportes, sobre todo locales-
infra o sobrerepresentados que sélo adquieren su
verdadero valor de representacion en el resultado
anual.

Multimedia. En su modelo actual es un estu-
dio que combina distintas fuentes de informacién
(multimedia-monomedia), aportando al mercado
un “dato Unico” que, al final del proceso, contempla
para cada individuo su comportamiento respecto
a los distintos medios. La realidad social es multi-
media, como lo es también en su mayor parte la
realidad publicitaria y esta es la 6ptica a la que, con
distintas soluciones que parten de muy distintos
antecedentes, estan convergiendo en todo el pano-
rama internacional de la medicién de audiencias.

Universo. Esta constituido por los individuos de
14 o mas anos residentes en hogares espafioles
con la excepcion de Ceuta y Melilla.

Muestra. EGM Multimedia: La muestra anual es
de, aproximadamente, 32.500 individuos (entrevis-
tas personales "face to face": 30.000 por toda Espa-
fia + 2.500 de ampliacién adicional en Catalufa),
dividida en tres muestras (olas) de igual tamafio y
disefio. A su vez, la muestra se subdivide en siete

Medio EGM Ampliacién Ampliacién Total
Multimedia Monomedia Monomedia Catalufia Entrevistas
Radio 32.500 37.000 telefonicas 9.600 telefonicas 79.100 (EGM Radio)
Cataluha: 22.717

(EGM Radio Catalunya)

Prensa 32.500 42,500 telefonicas - 75.000 (EGM Prensa)

Revistas 32.500 20.000 telefonicas 3.800 telefonicas 56.300 (EGM Revistas)

Television 32.500 10.500 telefénicas - 43.000 (EGM Television)

Fuente: EGM.
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submuestras iguales, una para cada dia de la se-
mana, dado que se estudian medios de "aparicion
diaria" para los que el comportamiento de la au-
diencia difiere de unos dias a otros.

Por otra parte, para algunos medios, existen
ampliaciones muestrales monomedia dedicadas
al medio en cuestion, que se afaden a las 32.500
entrevistas multimedia. Asimismo, para los me-
dios Radio y Revistas en Catalufa, se realiza otro
incremento muestral adicional. La siguiente tabla
muestra el tamafio muestral anual para los medios
con ampliacion.

Esto hace un total de 149.600 entrevistas di-
ferentes. El tamafo muestral del EGM le hace ser
uno de los estudios de audiencia de mayor tamarfio
de los que se realizan en el mundo.

Muestreo. Utiliza un procedimiento de mues-
treo aleatorio polietapico y estratificado, definién-
dose los estratos por el cruce provincia-habitat.

La afijacién es basicamente proporcional con
una ligera sobrerrepresentacion de habitats supe-
riores a 50.000 habitantes y un minimo muestral
por provincia y aho de 210, 387 y 750 unidades en
el EGM Multimedia, EGM Radioy en el EGM Prensa,
respectivamente.

El tamafo de la muestra y el método cuasipro-
babilistico en la selecciéon de las unidades ultimas
de muestreo confieren al EGM un estimable valor
referencial para otras muchas investigaciones, no
solo de audiencia, sino de mercado en general.

Recogida de informacién. La informacién de
la parte multimedia del EGM se recoge mediante
entrevista personal, "face to face", en el hogar del
entrevistado mediante técnica CAPI (Computer As-
sisted Personal Interviewing), es decir, mediante la
implementacién de la entrevista en un ordenador,
en este caso, tipo tablet.

El trabajo de campo esta encomendado a tres
institutos: TNS Market Research, Random e Ipsos.

Para la parte de entrevistas telefonicas (CATI) de
las ampliaciones monomedia de radio, diarios y te-
levision, el trabajo de campo lo realiza el instituto
IMOP Encuestas.

Y de la ampliacion monomedia para revistas
(entrevistas personales-CAPI) se encarga |psos.

Las entrevistas son realizadas por un equipo de
entrevistadores especialmente entrenados para la
realizacion del EGM, mediante cuestionario estruc-
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da al recuerdo. También se utiliza la presentacion
de imagenes en otros apartados del cuestionario
como television, medio exterior, etc.

Todas las ampliaciones muestrales telefonicas
tienen entrevistas realizadas a través de teléfonos
fijos y moviles y una parte de estas ultimas realiza-
das en “hogares exclusivamente moéviles”, es decir
que disponen de algun teléfono movil, pero no dis-
ponen de teléfono fijo.

Inspeccion/Supervisién. Las entrevistas son su-
pervisadas por el Instituto encargado de |a realiza-
cion del trabajo de campo, pero ademas, un 10%
es supervisado directamente por AIMC, con un
equipo de inspeccion propio e independiente, con
objeto de comprobar la correcta aplicacion de los
mecanismos de aleatoriedad en el seguimiento de

29

El tamano muestral del EGM

turado y cerrado casi en su totalidad, con codifica-
cion posterior en gabinete.

En las entrevistas personales (parte multimedia
y ampliacién monomedia para revistas), para me-
dios impresos, se muestra en pantalla al entrevista-
do la reproduccion a escala del logotipo como ayu-

le hace ser uno de los estudios
de audiencia de mayor tamario
de los que se realizan en el mundo
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La cualificacion de la audiencia

viene dada por informaciones
complementarias, como, por ejemplo,
cantidad leida, lugar o modo de lectura,

tiempo dedicado a la lectura en medios

Impresos; lugar de escucha en radio;
lugar de visionado en television;

Ir con ninos en cine, etc.

rutas y en la seleccion de las unidades dltimas de
muestreo, asi como la verificacion de la informa-
cion recogida.

La supervision de la parte “face to face” incluye
el desplazamiento de los supervisores hasta el do-
micilio del entrevistado para comprobar la veraci-
dad de los datos del entrevistado y sus respuestas.

Las entrevistas telefénicas son supervisadas di-
rectamente durante la realizacion de las mismas,
por medio de la escucha en directo de la conversa-
cién de entrevistado y entrevistador.

Por dltimo, a requerimiento de uno o varios
asociados, los cuestionarios son ocasionalmente
sometidos a una nueva comprobacién, posterior a
la tabulacién de resultados, por parte del (los) aso-
ciado (s) que asi lo requieran. Este proceso supone
un permanente control de calidad sobre cualquiera
de las fases de elaboracion del EGM.

Cuestionario. El cuestionario esta dividido en
secciones correspondientes a los siguientes apar-
tados:

B Datos de clasificacion (sociodemograficos).

B Medios: Prensa Diaria, Suplementos, Revistas,
Cine, Radio, Television, Internet y Exterior.

B Equipamiento del hogar.

®  Consumo de productos.

m  Estilos de vida.

Y el detalle de los temas tratados es como sigue:

a) Sobre los medios. La informacion que se recoge
sobre los medios responde al siguiente esquema:

B Audiencia del ultimo periodo
B Habitos de audiencia
B Cualificacién de la audiencia

Indice

La audiencia del ultimo periodo se corresponde
con la del ultimo periodo de aparicion del soporte,
es decir:

B "Ayer" para Diarios, Radio, Television e Internet.

B “Publicidad vista ayer” para Exterior.

m "Ultima semana" para Suplementos, Revistas
Semanalesy Cine.

m "Ultimos quince dias" para Revistas Quincena-
les.

m "Ultimo mes" para Revistas Mensuales.

B “Ultimos dos meses” para Revistas Bimestrales.

Los habitos de audiencia recogen la frecuenta-
cion habitual con cada soporte, con distintos perio-
dos "filtro" seguin los medios.

La cualificacién de la audiencia viene dada por
informaciones complementarias, como, por ejem-
plo, cantidad leida, lugar o modo de lectura, tiempo
dedicado a la lectura en medios impresos; lugar de
escucha en Radio; lugar de visionado en television;
ir con ninos en cine, etc.

b) Equipamiento. Se trata de recoger datos del
equipamiento general del hogar —que pueden ser
utilizados como indicadores de estatus distinto del
de clase social—con especial énfasis en la parte del
equipamiento relativa a los medios (televisor -nu-
mero y tipo-, antena parabdlica, television de pago,
conexion a Internet, etc.).

c) Consumo. Informacion sobre el nivel de con-
sumo de mas de 80 productos de consumo indivi-
dual y de productos de consumo de hogar, siendo
esta Ultima recabada exclusivamente en las entre-
vistas en las que el entrevistado sea responsable de
las compras del hogar.

d) Estilos de vida. Informacion sobre una serie
de aspectos diversos de usos y comportamientos
que se engloban bajo esa denominacién genérica
y se refieren a temas de banca/seguros, datos de la
vivienda, ocio/vacaciones, desplazamientos, com-
pras, etc.

Proceso de fusién. Desde la primera ola de 2008
se utiliza un proceso de fusion de los distintos fi-
cheros de informacién que configuran el actual
EGM: la parte multimedia y los diferentes mono-
medias (EGM Radio, EGM Prensa, EGM Revistas y
EGM TV). Esta evolucién del EGM es una alternati-
va que pretende hacer convivir la mayor compleji-
dad del objeto del estudio (el panorama de medios)
con la creciente necesidad de una informacién
“integradora” que centre su foco en el Individuo.
Es, en definitiva, una solucién que fusiona en un
Unico “fichero” informacién procedente de distin-
tas fuentes (multimedia-monomedia), sacando el
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Tabla 2. Consumo diario de medios

Datos en minutos 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Diarios 150 147 142 152 150 154 159 171 165 168 170 17,7 156 152 149 138 123
Suplementos 20 22 20 23 23 20 18 20 18 16 17 15 14 12 11 10 09
Revistas 57 48 45 46 45 39 39 43 38 31 35 39 34 34 32 28 29
Radio 1002 958 950 948 938 1029 117,7 1148 109,7 1116 1081 1043 1077 1071 1104 1140 1109
v 2312 2222 2240 2224 226,0 2350 2456 2388 221,7 2222 220,0 2246 229,1 2268 237,0 2420 2434
Internet - - - 55 89 120 166 229 274 318 356 417 494 572 634 725 905
Cine 5 17 7 19 19 1,7 15 15 13 11 10 08 08 07 06 06 05
Total minutos 3557 3413 3414 346,7 3524 3729 403,0 4014 3821 3882 386,9 394,55 4074 4116 4306 447,0 4614

Fuente: EGM.

maximo provecho de todo el “conocimiento” dispo-
nible. El proceso de fusién esta disefiado con dos
premisas fundamentales:

B Manteneren lo posible los datos oficiales antes
de la fusion.

® Que el procedimiento sea “trazable”, es decir,
que sea lo suficientemente claro y transparen-
te, sin intervencién de “expertos”, de forma que
se puedan reproducir sus resultados.

Usos y utilidades. Resulta dificil empefio ha-
cer una descripcién de los usos y utilidades que
se pueden dar y extraer del EGM. La cantidad de
informacién acopiada es enorme, en extensién
y en volumen; las posibilidades de explotacién
practicamente ilimitadas. Depende entonces,
mas de la capacidad creativa y de analisis del ex-
perto para manejar el instrumento EGM que del
EGM mismo.

No obstante, alin a riesgo de empobrecer las po-
sibilidades por un intento necesariamente reduc-
cionista vamos a tratar de sistematizar los usos, al
menos los mas obvios y por ello mas frecuentes.

Para el anunciante, la agencia, central o consultor:

B Informacién sobre su consumidor.
® Volumen de mercado, al menos en términos de
consumidores.

B Determinacién de targets de producto.
m Relacién entre el consumo de productos y el de
medios. -—
B Analisis de campanfas. —
®m  Oportunidades publicitarias. ! Para saber més
B Determinacién de targets publicitarios. .
m Estrategia de medios. i - Para mayor informacion sobre las caracteristicas del estudio
B Seleccion de soportes/construccion de campa- = recomendamos visitar la web de AIMC (http://www.aimc.es/-
fias. ! Que-es-el-EGM-.html).
B Evaluacion de campanias, propias y de la com- I « Para ver los Ultimos datos publicados (http://www.aimc.es/-

petencia.

B Optimizacion.
B Nuevos negocios.

Para el medio:

B Marketing de producto: es el estudio de base
de su mercado, a partir del cual se pueden de-
finir estrategias de posicionamiento, analisis
de competencia, determinacién de huecos de
mercado, confeccién de parrillas de programa-
cion (medios audiovisuales), etc.

B Marketing publicitario: establecimiento de tari-
fas, estrategias comerciales, captacién de nue-
vos recursos y planificacion.

En todo caso, sirvan estas menciones a titulo me-
ramente enunciativo en un campo en el que las po-
sibilidades estan absolutamente abiertas. Serfa dificil
encontrar una investigacién con tanto potencial de
explotacion de informacién como el EGM.

Entrega de resultados. Tres veces al afio se en-
tregan a nuestros asociados y al mercado en ge-
neral los datos del EGM. Se producen resultados
de cada una de las olas y los acumulados anuales
moviles, el Ultimo de los cuales corresponde al
aho natural.

Un ejemplo de lo que permite disponer de un es-
tudio con tanta historia es una evolucion del tiempo
de consumo promedio diario de los medios (Tabla 2).

l Datos-EGM-Resumen-General-.html).



