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2008

Ante todo, mi felicitacion a EGM y AIMC por su aniversario. Son
muchos afios en un sector nada fécil como el de los medios de
comunicaciéon. Son muchos afios contribuyendo al pluralismo en nuestro
pais.

Atiendo, pues, con gusto la peficion de parficipar en esta
conmemoracion con una reflexion escrita.

Es curioso que el mismo afio y casi el mismo mes en que la Constitucion
Espaiola cumple 30 afios, el EGM cumpla 40 afios y la AIMC cumpla
20.

Tanfo el EGM como la AIMC han ayudado a la modemizacion
espariola, y han contribuido, desde su sector, a que todos vivamos en
una democracia joven pero consolidada, en la que los medios de
comunicacién juegan un papel fundamental.

Desde los albores del periodismo sabemos que sin publicidad no habria
prensa independiente y que sin medicién no habria inversion publicitaria
independiente. El EGM pone las reglas del juego para la publicidad
independiente v la publicidad independiente pone las reglas de juego
para la prensa independiente que a su vez juega un papel fundamental
para la democracia. Todos los que creemos en la frasparencia vy en el
pluralismo celebramos que esfo ocurra.

El EGM se ha consolidado como un instrumento fundamental para
conocer el estado de los medios. Exisfen instrumentos parciales, ofiles,
pero ninguno tan completo en su sector como el EGM. El EGM ha
pasado a lo largo de esfos afios por muchas batallas, pero ha ganado
la guerra definitiva, la de la credibilidad.

El EGM no sélo es un instrumento cuantifativo fundamental a la hora de
conocer el consumo de medios, sino fambién una herramienta para
acercarnos al perfil de sus consumidores. Medir las audiencias es
conocer quién, dénde y cuéando se recibe el mensaje.

Ofro de sus logros es la adaptacion a las nuevas formas de
comunicacion. Nuestros hijos ya ven més la pantalla del mévil o del
ordenador que la de la television y fienen muchas formas de informarse
al margen de la prensa escrita convencional. Es evidente que el
periodismo que hemos ejercido durante unos cuantos afios tendré que
convivir con ofra nuevas formas de comunicacion. Todos estamos
obligados a actualizarnos y el EGM es un ejemplo de reflejos en la




medicion de esos nuevos canales de comunicacién. El éxito de un instrumento como
el EGM es fambién la innovacién y su riesgo serfa precisamente dejar de arriesgar.

Desde la Secrefaria de Estado de Comunicacion os animamos a que sigdis
trabajando como hasta ahora. El EGM y la AIMC son dos testigos de excepcion de
nuesfra democracia y dos acfores necesarios. Muchas gracias por vuestro trabajo vy
muchas felicidades.

Nieves Goicoechea Gonzdlez

Secretaria de Estado de Comunicacién
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1968:1988

2008

Estamos de celebracién. Hablamos de nuestro doble aniversario 40-20
EGM-AIMC, as figura en el logo que hemos venido utilizando durante
el presente afio.

Aunque lo que hoy es el Estudio General de Medios, seguramente se
empezd a gesfar con anferioridad (ante la necesidad de disponer de
dafos consistentes de la audiencia de los medios), lo cierfo es que la
primera “Ola” del EGM vio la luz en Octubre de 1.968 vy la entrega de
resultados se hizo a través de una presentacién-céctel celebrada en el
Hotel Eurobilding.

Fue veinte afios después, cuando se consfituye la Asociacién para la
Investigacién de Medios de Comunicacion (AIMC), su creacién, sin
duda, supone un gran cambio en el modelo de organizacion de la
investigacion de audiencias en Espada.

Era ya evidente en ese momento, que aun siendo EGM el estudio mds
relevante del mercado, se abordarian nuevos retos, nuevas
investigaciones de clara aportacién de valor para la industria
publicitaria como asf sucedié.

Como todos sabréis, desde entonces nuesfra asociacion se consfituye a
fravés de un modelo de organizacion denominado JIC (Joint Indusiry
Committee) y consagra el principio de igualdad en derechos y
obligaciones fijando dos estamentos para su financiacion: Agencias de
Medios, de Publicidad y Anuncianfes (Estamento 1) y Medios de
Comunicacion (Estamento 2).

Son por tanto ambos estamentos, la propia industria publicitaria, la
propiefaria de la Asociacién. Creedme si os digo que en muchisimos
foros y meetings internacionales de nuestro sector se nos pone como
ejemplo de como el esfuerzo de todos nos lleva a un modelo tan
"afractivo” y eficaz como es el nuestro [AIMC).

Han sido muchos los hitos relevantes a lo largo de esta andadura
profesional, seria imposible mencionar todos:

e Esfudio de Audiencia Infantil/Juvenil de medios en Espaiia (1.992)
e Auditoria Técnica del sistema de audiometria de TNS (1.993)

la macroencuesta a usuarios de

® Primera edicion de Internet

denominada “Navegantes en la red” {1.996)
e  Censo de felevisiones locales [1.999)

® Se sustituye el cuestionario en papel por un Sistema Capi, con

ordenadores fipo fablef [2.002)




e Se lanza AIMC-Marcas, que cruza datos de frecuentacién a los medios con
consumo de marcas y productos (2.003)

En fin, serfa como he comentado anteriormente casi imposible mencionar todo el
historico de nuestra asociacién, pero es imporfante incidir en que siempre se ha
frabajado pensando en el futuro, sin ir mas lejos, durante el presenfe afio hemos

A y , A A
puesto en marcha lo que se ha denominado el “nuevo EGM”. Este estudio combina
entrevistas multimedia con entrevistas monogréficas de los diferentes medios a través
de la fusién de ficheros para llegar a un dato “Gnico” de audiencia.

Hace unos meses, IAB Spain y AIMC crearon un “grupo de trabajo digital” que ha
dado un excelente resultado, lo que el mercado conoce como £l Libro Blanco de
Medicién de Audiencias Digitales.

Desarrollamos nuestra actividad en un sector “apasionante”, el de la comunicacién,
donde la innovacién, la tecnologia y la creatividad hacen que précticamente
abanderemos los diferentes procesos de cambio de la sociedad espafiola, v es aht,
donde estamos convencidos de que AIMC seguird liderando los caombios de
tendencia, en todo lo referente al consumo de audiencias, productos y tecnologias
por parte del consumidor.

Sin ninguna duda, lo més apasionante estd por venir y sabremos estar a la altura de
lo que se espera de nosofros.  Os invito a todos a que sigdis participando
activamente en futuros éxitos de AIMC.

Por ultimo agradeceros a todos: Asociados, Equipo Ejecutivo, Comision Técnica,
Grupos Especificos de Trabajo y Junta Directiva, vuestra implicacion vy esfuerzo
durante estos afios. Felicidades a todos v ...

iEnhorabuena EGM-AIMC por vuestro 40-20 Aniversario!

Agustin Casado
Presidente de AIMC
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- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios?

la AIMC me inspira respefo, por una labor muy profesional realizada
con heramientas de gran calado cienfifico que no siempre se
reconocen debido a las innumerables insatisfacciones que con
demasiada frecuencia producen sus resuliados. Es muy duro para los
magnificos equipos que frabajan en AIMC, recibir tanfa crifica que
obvia  las dificultades infrinsecas que un estudio como EGM
necesariamente soporta.

la importancia de ser el mas complefo estudio multimedia que se hace
en Espafia debe ser reivindicada por fodo el Sector que, asimismo,
deberd seguir siendo muy exigente en la mejora confinua de los
procedimiento vy resultados.

2.- ¢Cudl es en su opinion el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

El papel que el mercado ha otorgado a la Asociacién para la
Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC) es el de ser Aval o
marchamo de calidad en la medicién de las audiencia de los medios
de comunicacién.

Su funcién por tanto debe ser el supervisar la bondad de fodas las
herramientas de medicién que desde el mercado se desarrollen.

Para ello fiene unos organismos de confrol en los que estamos
representados la mayorfa de los agentes del mercado.

Teniendo en cuenta que la principal funcién de los estudios de medios
es el poner en valor equivalente a los diferentes medios de
comunicacion publicitaria y sus soporfes y que en funcién de los
resuliados de dichas mediciones se decidira el precio de la mayor parte
de las fransacciones publicitarias, la responsabilidad que tiene AIMC es
alfisima y para los medios y agencias, de cardcter estratégico.

Bajo el paraguas de la asociacién se lleva a cabo entre ofros esfudios
el EGM, base de la planificacion y compra de los medios Prensa,
Suplementos, Revistas, Radio y Cine. Como estudio carécter multimedia
EGM también recoge resuliados de Televisidn, Internet o Exterior, pero
esfos resultados no son utilizados para planificar.




3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seran elementos clave
para afrontar los retos de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo
ve la posiciéon de AIMC en relaciéon a estos elementos?

Partiendo de la funcion clave de la AIMC descrita en la anterior pregunta, estamos de
acuerdo que para afronfar nuevos retos en la medicién de audiencia los principios de
fransparencia y neutralidad son los que nos ofrecen a dia de hoy y por supuesto a
futuro una seguridad de que el trabajo realizado es y serd el esperado.

El refo: En un enforno en el que vemos como cada dia aparecen nuevas férmulas de
comunicacién vy, por fanto, nuevos soportes publicitarios, tenemos que asegurarnos
que la medicién de sus resuliados se lleva a cabo de forma independiente y
transparente. Por ello asegurarnos herramientas de calidad y homologables para
competir. Para ello todas las herramientas deberén se susceptibles de ser supervisadas
y dicha supervisién deberd ser a cabo por agentes reconocidomente neutrales.

AIMC como valedora de la medicién, debe cumplir con los principios descritos de
independencia, transparencia y neutralidad y asegurar con la mejor metodologia la
maxima calidad de la medicién.

Ello exige una necesidad continuada de investigacién, mejora y actualizacién de las
herramientas que sean capaces de adaptarse y adecuarse a las necesidades
cambianfes de un mercado que incorpora nuevos soportes/medios v exige mejoras
en el conocimiento de las audiencias para favorecer la labor de las agencias. En este
sentido, la labor de AIMC no siempre esté teniendo los resultados deseados.

Han aparecido nuevos medios y el desarrollo de sus herramientas de medicién se ha
llevado a cabo al margen de la AIMC.  Es responsabilidad de AIMC y una de sus
labores fundamentales,  conseguir que el mercado exija "El marchamo’ de lo
supervision de la AIMC de todas las herramientas de nueva aparicién que nazcan con
el objetivo de ser moneda generalmente aceptada.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Mi relacién con AIMC (EGM| es muy antigua, pero la relacién infensa,
de verdad intensa..., fue durante los ocho afos, entre 1994 a 2002,
en que fui Presidente. Tengo un extraordinario recuerdo de ese perfodo,
en el que hay una gran carga emocional. Ello, a pesar de que la mejor
descripcién del puesto seria la de un potro de tortura. Habia pocas
ocasiones para disfrutar, porque se cumplia el principio de no news,
good news; por el confrario, la gesfién de aquello parecia una carrera
de obstaculos.

Sin embargo, lo que emerge sobre fodo ello es la safisfaccién de haber AN
contribuido a mantener en pié, quizé de haber fortalecido un poco, un
instrumento y una institucién esenciales. De haber prestado un servicio |
importante a nuesfra comunidad de negocio. Y en ese sentido es uno
de los periodos mas importantes de mi vida.

Tengo también el recuerdo de haber formado parte de un equipo
humano vy profesional (no sé qué poner primero| insuperable: Julién, Juan
Luis, Carlos, José Andrés, Merche,..que eran el que hacian el milagro
cada dia. -

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario? B

AIMC y el EGM han jugado un papel esencial en nuestro mercado
desde que el Oltimo se puso en marcha. Ha sido un factor de
esfabilidad, de equilibrio, de profesionalidad, que ha permitido un
desarrollo arménico del mercado publicitario. Proporciona un dato
neutral, sélido, aceptado por fodos (a veces a duras penas, la
verdad...), que sirve de base a fodas las fransacciones. Y, ademés, es
muy barato. Es la famosa “moneda Gnica”. Sin el EGM, el mercado
serfa mucho peor. Si no lo hubiera, habria que inventarlo. sAlguien
duda que el modelo JIC (Joint Industry Committee: la investigacién de
Medios gestionada de forma corporativa por la industria) es el mejor
para gestionar la moneda de cambio de un mercado enorme?




3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seran elementos clave
para afrontar los retos de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo
ve la posiciéon de AIMC en relaciéon a estos elementos?

Ya no estoy en condiciones de hacer juicios fundados sobre la metodologia. Por
supuesfo que la neutralidad y la fransparencia son condiciones indispensables para la
medicion de audiencias. No puedo ocultar mi impresién de que, aunque se enfaden
mis amigos de los Medios, de que las Agencias, el Estamento 1, deberfa intentar
recuperar parte del peso perdido. Precisamente por razones de neutralidad y de
fiabilidad del dato, la metodologia no puede esfar permanentemente sometidos a
cambios que no respondan al interés del mercado.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

los recuerdos mds entrafiables estdn precisamente en los contactos
habidos, a lo largo de tanfos afios, con las personas que han defendido
la camiseta de la AIMC/EGM y que he fenido la suerte de conocer, ya
fuese jugando como gerentes: Carlos, Domingo, Eugenio, Jorge, Julién,
Carlos.... o bien ocupando la demarcacion de técnicos, Juan Luis,
Begona, Carlos, lourdes, Jos¢ Andrés...y scomo olvidar a nuestra |
Merche, alma mater de la institucion a lo largo de fantos afiose

Hemos compartido seminarios, ponencias, discursos, técnicas, multitud
de encuentros y algin que ofro desencuentro (muy poquitos. ..

Pero si tuviera que destacar un recuerdo personal para el archivo |
histérico, me quedaria sin duda con las largas noches pasadas junfos
en ODEC |por si alguien no lo sabe no se frata de un Hotel, sino de un
Centro de Célculo en Gandia) con el brujo Pellicer — supongo que sigue
ahi todavia-, tratando de elaborar las tablas de la Oltima oleada del |
EGM. Creo que hace de ello més de 20 afios y es posible que para
las nuevas generaciones sea algo dificil de entender que hicieran falta
muchas horas para ver aparecer una fras ofra, todas las tablas del |-
estudio. Pues asf se escribia la historia del EGM, allé por los afios 80...

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC enel |
mercado publicitario?

la AIMC/EGM ha jugado un papel decisivo y determinante para el
conocimiento de las audiencias de los medios en Espaiia, a lo largo de
esfos Oltimos 40 afios (jy parece que fue ayer cuando un grupo de
inspirados profesionales iniciaron esta aventural).

Durante fodo esfe tiempo, el EGM ha sido el referente obligado para la |
actividad del sector publicitario en términos de programacion.

Y no ha sido facil, la realidad mediatica se ha vuelto cada vez més |
compleja, lo que nos ha llevado de un estudio exclusivo a multimedia,
a un panel de estudios monomedia que se integran juntos con el
multimedia en una misma base de datos operativa.

Mantener este compromiso de respuesta a las necesidades de
informacion del mercado publicitario parece ser la razén de ser y de |
actuar de la ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION.

2l
el




Y en un sector fan dindmico y plural como el que encierran los medios de
comunicaciéon, nunca serd suficiente [0 no siempre lo parecerd) cualquier plan de
investigacion que se disefie y se lleve a cabo.

Por ello, es necesario, amén de la propia investigacion realizada, la necesidad de
llevar a cabo una labor de divulgacién e informacion didéctica desde AIMC hacia
sus asociados, informéndoles de qué se estd haciendo, qué ofras metodologias existen
como alfernativas posibles de futuro y qué se estd llevando a cabo para su eventual
utilizacién como prospectiva de futuro.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seran elementos clave

para afrontar los retos de futuro en la mediciéon de audiencias? ¢Cémo
ve la posicién de AIMC en relacién a estos elementos?

Dando por descontada la calidad técnica- rigor e innovacion- exigible en toda
invesfigacion de cardcter sectorial, parece evidente que cualquier estudio de audiencia
— pasado, presente vy futuro- debe venir revestido con la aureola de una absoluta
fransparencia en su ejecucién (recogida, proceso y andlisis de los datos) asi cémo de
una total independencia por parte de sus realizadores con respecto a empresas y
organismos (publicidad y medios| con infereses en el sector de la comunicacion.

Y este es una realidad que me ha tocado vivir muy de cerca en estos tiempos que
corren, cuando la posible adquisicion del grupo TNS por parfe del holding VVPP
podria suponer — el tiempo lo diré- la salida de Sofres AM del paraguas de TNS (el
mercado podria ser reficente a que la empresa que mide las audiencias en television
perfeneciera a un grupo con presencia en el sector publicitario)

En esfe senfido es primordial que AIMC manfenga su actual imagen y estatus de
Asociacion en la que estén presentes los actores [agencias, cenfrales y medios)
implicados en el binomio medios—publicidad.

Porque es esfe caracter de Asociacion plural la que reviste a AIMC de su indiscutible
e indiscufida (casi siempre) legitimidad para investigar e informar sobre los tipos de
audiencias existentes a nivel de soportes y medios; fodos los que tenemos algo que ver
con la materia sabemos lo dificil que resulia para algunos soportes (cabeceras,
emisores 6 cadenas| asimilar un descenso relativo de su audiencia en algin periodo
determinado.

Parece por ello un acierto evidente que la AIMC se abstenga de hacer una difusion
oficial de los datos resultantes en cada investigacion y periodo; ya seran sus asociados
medidticos quienes se encarguen de sacar punta y emitir aquellos dafos que mas les
beneficien, con la Gnica salvedad deontoldgica de no caer en errores a la hora de
informar sobre los resuliados del Estudio General de Medios.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Personalmente, los nervios el dia de publicacion de los resultados de
cada una de las olas. los datos los cuelgan de madrugada, v algin que
ofro dia a las 6 de la mafana ya estaba mandando algin sms de
felicitacion, haciendo alguna fabla comparativa o analizando
fendencias. Imagino que esto nos pasaré a unos cuantos. la propia
radio, ese mismo dia, en las noticias de las 8 am, o incluso antes, ya
anuncia fodo tipo de subidas, bajadas y demas datos.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Decisivo. Es sin duda la fuente por definicion, los datos que el propio
mercado ha validado de manera unanime, agencias, anunciantes y
medios. De no haber mantenido la calidad, rigor y técnica que ha
sabido defender, un fema fan sensible como la audiencia y su perfil, no |
hubiera quedado practicamente monopolizado por la Encuesta General
de Medios durante tantos afios.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos

de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicién de AIMC en relacién a estos elementos?

Asi creo que es y asi deberia de seguir siendo. La inversion publicitaria
de la mayoria de los medios de este pafs se basa en los datos de
audiencia del EGM, dudar de su neutralidad, es cuestionar el propio
estudio en si mismo y por tanfo la validez de éste para representarnos.

Respecto a la transparencia, forma parte de la definicion de AIMC, sus
érganos  constituyentes y su modo de operar. No creo que sea
cuestionable a estas alturas.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Recuerdo con especial carifio las jornadas de trabajo en las que he
participado como ponente o infegrante de mesas redondo en las que se
ha hablado del sector radiofénico en distintos seminarios en los que
AIM/EGM ha tenido un papel destacado en su organizacion.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Sus mediciones pueden llegar a ser deferminantes para el reparto de la
publicidad en los distintos medios. Por ello es fundamental que se A\
exiremen los confroles para que no vuelvan a ocurrir hechos tan |
desagradables como los protagonizados por AIMC y COPE hace un |
par de afios. la credibilidad es la clave de la confianza. 7~

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos
de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicion de AIMC en relacion a estos elementos?

La neutralidad y la fransparencia en la medicion de audiencias hay que
suponerlas, como el valor en la milicia. No siempre ha sido asf, pero
seguramente por una metodologia, la del “recuerdo, y la falla de ]
estudios especificos de los disfintos soportes (prensa, revistas, radio,
television o internet). AIMC estd en la mejor de las posiciones para
introducir las modificaciones necesarias para que no exista ninguna
duda sobre la neutralidad.







ecm
266 AVAC

1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Varias cosas:

1. la profundidad de conocimientos que habia en la Comisién Técnica,
concentrados en las personas que alli estdbamos (me sentia parte de la
élite de investigacion en Espafia, y me gustaba, cémo a fravés de
nuesfras decisiones y aunque lentamente, conseguiamos mejorar el |
mercado) (|

2. Aprendi muchisimo sobre la Investigacion de Medios. m

3. Me sentia “casi” como “en casa”

4. Hasta los dias en que Carlos lamas nos metia sus broncas (como
digo, "como en casa” E——
9 .

2.- ¢Cudl es en su opinion el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Fundamental. Imprescindible en un mercado en que hay tanto dinero en
juego v por fanto, fantos infereses enconfrados.

Se necesifa un juez objefivo y neufro que regule “la moneda de cambio”
de este mercado.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos
de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicién de AIMC en relacién a estos elementos?

Como digo arriba, fundamental, actualmente: el futuro ya estéd aqui y |
hay muchisimo por hacer todavia.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Personalmente tengo buenos recuerdos, porque Coca-Cola estaba al
frente de la AEA a través de Juan Anfonio Calvet, por lo que siempre he ]
sentido la asociacién como algo my nuestro.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Imprescindible. Todos sabemos de la necesidad de obijefividad en |
nuestro mercado, y su papel siempre a sido el de dar claridad a un [~
mercado muy dificil y a veces confuso. )

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos

de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicién de AIMC en relacién a estos elementos?

la neutralidad es condicién indispensable, sin la que no se puede |
mantener.

Los retos del futuro pasan por saber entender las nuevas realidades de
los medios y aportar nuevas soluciones ante las necesidades de los ||
anunciantes
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

El més interesante y emocionante fue el momenfo fundacional hace
cuarenfa afios. Nos converfimos en un pafs con datos, lo cual [ ]
revoluciond nuestra profesion.

Como podéis imaginar, 40 afios dan para muchisimas anécdofas. -

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Siempre he dicho que la AIMC es la representacion de la industria
publicitaria del pais. En él estamos representados los fres estamentos: N\

- £l Comprador: El anunciante N—
- El prescriptor: las Agencias de Medios N —
- El Vendedor: Los Medios

Y todo ello con la inestimable ayuda de los especialistas de Investigacion
de los fres.

la AIMC es el garante de la neutralidad en el andlisis del
comportamiento de los comsumidores de Medios de nuestro pafs. Y si un
dia dejase de serlo, tendriamos que volverlo a inventar.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la B
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos

de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicién de AIMC en relacién a estos elementos?

Insisto en la imprescindibilidad de neutralidad. Si en una esfructura de
Medios muy elemental, como era la corespondiente al momento
fundacional, era importante; ahora con la enorme complejidad vy |
fragmentacién es aon més crucial.

Como he dicho anteriormente, el hecho de que la AIMC represente |-
verazmente a nuestra industria, lo hace el instrumento adecuado para |
mantener esa neutralidad y transparencia tan necesaria anfe la
complejidad del enfendimiento del futuro.

Siempre hay estructuras mejorables, v la AIMC ha cambiado mucho a lo
largo del tiempo. Probablemente tendremos que darle un giro mas para
afrontar los retos de futuro, pero la esfructura basica poliica de la |
Asociacion es magnifica y adecuada a las exigencias de fodos los que |

integramos el colectivo publicitario.

7
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Buuuffff! (eso es lo primero que me ha salido). Realmente son tantos que
destacar alguno es dificil. La relacién entre el EGM/AIMC y Odec ha
discurrido muy en paralelo, de ahf que tantos afios den para fantas
cosas, incluso me atrevo a decir que ni siquiera sé si yo mismo y la
propia Odec estariamos donde estamos sin el EGM.

Para nosofros ha sido una preocupacién especial buscar siempre lo
mejor para AIMC vy sus asociados. Ese objetivo nos ha llevado a pasar
muchas horas con Carlos Muiioz, Domingo Lozano, Juan luis Méndez,
Carlos lamas, Jos¢ A. Gabardo, Julién Bravo, Carlos lozano y en
definitiva con todo el equipo de AIMC, con lo que ha habido muchos
momentos junfos, unos entraiiables y ofros tensos, pero con un balance
alfamente positivo.

Nos hemos esforzado en ofrecer lo mejor, pero ha sido superado por lo
que hemos recibido de ellos: un frato exquisifo, con respefo vy
profesionalidad, aderezado con el carifio de todos, tan de agradecer
en las relaciones profesionales.

2.- ¢Cudl es en su opinion el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Utilizar en esfe caso la palabra referente parece obvio y manido, pero
al mismo fiempo es inevitable.

A lo largo de estos 40 afios hemos vivido juntos momentos dificiles, en
unos casos por fensiones internas, en ofros por movimientos del
mercado, pero siempre el gran colectivo que forma la AIMC ha sabido
sobreponerse vy la asociacion salia reforzada.

Ese espiritu ha hecho y hace que el papel del EGM como elemento de
referencia para el cdlculo de las audiencias, con todo lo que ello
supone, haya confribuido indiscutiblemente a la evolucion de un
mercado, el publicitario, con més solidez y rigor.

Con la evolucién desde EGM hacia AIMC ya no solo debemos hablar
de medicion de audiencias; también ha desempefiado ofras funciones
de gran importancia dentro del mercado. la auditoria de estudios - y
enfre ellos, el control de la audimetria -, la formacién de profesionales,
el intercambio de experiencias y la difusion de cuestiones
metodolégicas y técnicas, contribuyendo también de forma inequivoca
a la evolucién y mejora del mercado publicitario en general.




Tanfo la Junta Directiva como el equipo ejecutivo han estado siempre dispuestos a
acompaniar y apoyar las iniciativas de cualquier colectivo, con buenos resultados para
la profesion. Cabe resaltar el caso de las colaboraciones con Aedemo, y no sélo por
el curso AIMC-Aedemo, pero también es de recibo recordar fantas ofras ocasiones
donde AIMC ha jugado un papel de garantes en el mercado, velando por las buenas
practicas y la mejora de nuestros profesionales.

También destacaria, por haberlo vivido muy de cerca, el papel que ha jugado v el
reconocimiento que por ello tiene, en el desarrollo de estudios de audiencias en
Latinoamérica. De hecho, por allé se habla de los "EGM de tal o cual pais”. Sin duda,
un referente para aquéllos que quieren llevar adelante una operaciéon seria en el
terreno de la medicion de audiencias.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seréan elementos clave
para afrontar los retos de futuro en la medicién de audiencias? ;Cémo
ve la posicion de AIMC en relacion a estos elementos?

Transparencia y neutralidad son probablemente dos de los valores que mejor
distinguen a la AIMC ya desde sus propias estructuras, desde luego son valores
seguros y de futuro.

Una de las ventajes del EGM como estudio y también de los demas proyectos de
AIMC, es esa transparencia: no hay “cajas negras”, de hecho en muchas ocasiones
los usuarios llegan hasta el principio, el cuestionario cumplimentado, asi pueden
comprobar en todo momento la veracidad de los datos y los tratamientos a que son
sometidos. De no haber sido asf, probablemente no estariamos hablando de una tan
larga trayectoria. Mantener esa méxima continuard siendo clave para la supervivencia
y crecimiento.

En cuanto a la neutralidad, conferida a través de la propia composicion de la AIMC,
le permitird mantenerse en su actual situaciéon, pero no sélo, también facilitarg el
abordar cualquier proyecto que el mercado necesite.

AIMC ha demostrado a lo largo de los afios una gran capacidad de adaptacién a
los cambios, a veces criticado quizd por lentos, pero con el paso del tiempo se
demuestra que la prisa no suele ser buena consejera. Seguro que en la misma medida
sabrd abordar y resolver los retos, no solo tecnolégicos, que se le presenten.

En definitiva, se podria decir aquello de "AIMC somos todos”, ésa es su gran fuerza.
De igual manera que se ha sabido aprovechar hasta hoy, lo seguiré siendo en el
futuro.

Enhorabuena por el cumpleaiios, y que sean muchos més.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

la relacion de la cea con el Estudio General de Medios y en
consecuencia con la Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacién, AIMC, no puede por menos que ser entraiable y
querida. No en vano fue en las propias oficinas de la aea en donde se
gestd, en 1968, con nuestro querido y muy recordado Juan Luis Calleja,
fallecido recientemente, al frente del mismo, como presidente que era
de lo Asociacion de Anunciantes. EIl EGM nacié por el fuerte deseo de
la medicién de los medios por parte de los anunciantes y un grupo de
agencias y medios que cred una comisiéon técnica que llevase adelante
los estudios pertinentes. Calleja asumié el EGM como hijo propio y en
justa correspondencia sufrié como buen padre la emancipacién del
adolescente.

Desde enfonces, el EGM ha ido creciendo exponencialmente, y sigue
siendo el “producto estrella” de la AIMC, ampliando usos y utilidades
con muchisimas posibilidades de explotacion. Dentro de la AIMC han
frabajado profesionales destacados que han sido pilares en la evolucién
de la medicién de audiencias de este pafs.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

la AIMC ha desempeiiado y desempefia un papel importantisimo.

Desde la aea siempre hemos declarado nuestro apoyo y confianza en
el EGM, en los profesionales que lo integran, y en el respeto a su gran
capacidad técnica. Desde este reconocimiento siempre hemos intentado
contribuir, ademds, a ir configurando, entre fodos, un esfudio cada vez
mds riguroso, completo, vy que responda a las necesidades del mercado
segin éste va avanzando, como es la medicién global acerca del
consumidor.

La AIMC es un organismo en el que estd presente, de una u ofra forma,
foda la industria publicitaria y cuenta con el respeto de la misma.




3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seran elementos clave
para afrontar los retos de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo
ve la posiciéon de AIMC en relaciéon a estos elementos?

Efectivamente para nosotros como anunciantes la transparencia y la objetividad, con
consenso, son fundamentales en cualquier proceso de medicion.

Entendemos que una organizacién como la AIMC es un claro garante en este proceso
fan imporfante para el anunciante, de hecho actualmente auspicia uno de los grupos
mds inferesantes que tenemos en el mercado y que esté trabajando en la medicion de
audiencias digifales, indudablemente un gran paso de futuro.
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2008

AMC

1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios?

Tengo muchos buenos recuerdos de mi etapa como miembro de la Junta
Directiva con Julian Bravo y José Maria Casero de presidentes, pero
sobre fodo me acuerdo de las clases magistrales de lingiistica, plenas
de lucidez y humor que José Ramén Rubio impartia cada vez que Juan
Luis Méndez leia el acta de la reunidn anterior.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Imprescindible y fundamental como herramienta Gnica y comin de
medicién para fodos los medios.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos
de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicion de AIMC en relacion a estos elementos?

la fransparencia y neutralidad han sido los pilares en que se ha
sustentado la Asociacion deben seguir siéndolo en el futuro, sin olvidar
profundizar en buscar soluciones para las diferentes particularidades de
cada medio que cada vez se harén més patentes.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Para mi ha habido un anfes y un después de pertenecer a la Junta
Directiva. Alli, durante cuatro afios, me di cuenta de la seriedad, el rigor [ ]
y la profesionalidad con la que se trabaja en AIMC y se disefia,
desarrolla y supervisa el EGM. Y me di cuenta de lo poco que sentimos
como nuestro algo que es de todos los asociados. Fueron afos de
muchos ataques al EGM, de muchas dificuliades, pero la fuerza de la
razén se impuso al oportunismo. Ojalé fodos los asociados pudieramos
pasar por la Junta Directiva, para valorar y mejorar un modelo de
investigacién envidiado en muchos paises de Europa.

2.- ¢Cudl es en su opinion el papel que juega AIMCenel |
mercado publicitario?

Es el referente de investigacion de los medios de comunicacion,
profesional e independiente, y jal mejor preciol

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos
de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicion de AIMC en relacion a estos elementos?

Sin duda. Afadiria la integracion, el viejo y ahora nuevo ofra vez
espiritu multimedia, multicanal, on y off. Solo desde una plataforma
como AIMC se pueden dar todos estos ingredientes para medir un
fenémero cada vez méas complejo y con tantos intereses en juego.
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2008

1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios?

Como cualquier profesional que haya trabajado en el sector de la
investigacién de Medios, tengo muchos recuerdos de mi relacién
particular con la AIMC.

Casi todos mis recuerdos estén respecto a AIMC estén regados de la
preocupacién de la asociacién por el rigor en los métodos vy el
mantenimiento del sfatus quo en el secfor. El primer confacto lo tuve con
Carlos Lamas, cuando yo frabajaba en la empresa Nielsen. AIMC
esfaba encargada en aquel entonces [aiio 1) de la supervision de la
renovacion de la muestra de hogares con audimetro de Ecotel y yo era
la persona responsable del proyecto en el departamento de estadistica
de Nielsen. Tengo recuerdos de muhas horas de duro y exigente frabajo
con Carlos, he de reconocerlo!

Luego he tenido la oportunidad de tener méltiples confactos con AIMC,
como cliente/asociado cuando estuve en Carat, como proveedor y
colaborador en proyectos de medicién en mi paso por TNS y como
colega representando a ofras asociaciones, como en la actualidad para

AEDEMO y CONECT.

En la relacion con las personas de AIMC siempre he notado, sobre
fodo, la defensa de los infereses globales y generales del mercado al
que representan.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

En mi opinion el papel que juega actualmente AIMC en el mercado es
primero, el de ser el foro de consenso para la realizacion del EGM y
segundo el ser garante de rigor e independencia en esta medicion.




3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seran elementos clave
para afrontar los retos de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo
ve la posiciéon de AIMC en relaciéon a estos elementos?

Si. Creo que la Neutralidad y la Transparencia son elementos que el mercado precisa
para la medicién de audiencias; lo han sido siempre v lo serén aun més en el futuro.
Creo que ambos factores se han mantenido en el tiempo en AIMC a pesar de
avafares y desconfianzas.

Ofra cosa es que ofro de los factores para mi clave para acelerar el avance y
adaptarse a los cambios que nos deparard el futuro, es el que en AIMC seamos
capaces de ser més flexibles en las mefodologias, mas dispuestos a pilofar vy festar
nuevas formas de hacer las cosas y esfo no es sélo responsabilidad de los equipos
operativos de AIMC si no que requiere que el conjunto de los asociados esté
dispuesto, delegue en los cargos ejecutivos en base a esa confianza y que los
mecanismos de decision lo permitan. La historia demuestra que a veces el avance a
ritmo adecuado puede estar refiido con la logica necesidad de consenso de todos.




ecm
266 AVAC

1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios? s

Extraordinario. No puedo decir méas que cosas buenas y de fodo ello
fienen mucha culpa las personas responsables de la AIMC/EGM
durante todos estos afios. Tampoco me puedo olvidar de lo facil que
para algunos es pasar de la crifica a la alabanza; de cémo cambian
las cosas en funcién de los datos aportados en las distintas oleadas y
de la falia de seriedad que subyace en muchas de las crificas.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario? N\

Fundamental habiendo contribuido de forma muy importante a su |-
desarrollo y esfabilidad confando con el respefo de la misma. e

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos
de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicion de AIMC en relacién a estos elementos?

la AIMC es una garantia para esa necesaria fransparencia vy
neutralidad, dando participacion a través de la misma a todos los
agentes de la industria.
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios?

Si es de bien nacidos ser agradecidos, personalmente nunca podré
olvidar el apoyo que la AIMC nos dio a los fundadores del diario 20
minutos tras su lanzamiento, en los momentos mas dificiles, cuando
nadie daba un duro por nosofros.

El entonces presidente, José Maria Casero, el presidente ejecutivo, Julién
Bravo, la Junta Directiva y la Comision Técnica de la AIMC supieron
valorar enfonces la aportacion positiva del primer diario “que no se
vende” a las agencias y a los anunciantes y nos aceptaron como socios.

Nuestro ingreso en la AIMC fue nuesfra auténtica partida de nacimiento
y nos dio la base cientifica para consolidar nuestro modelo de negocio.
Para ello, la AIMC venci¢ las eventuales resistencias y los naturales
recelos de algunos socios y grupos de presién del estamento 2 y dio
muestras de una neufralidad y profesionalidad que agradecemos. la
actual Junta Directiva, bajo la presidencia de Agustin Casado vy la
presidencia ejecutiva de Carlos lozano, ha mantenido y mejorado esas
cualidades.

2.- ¢Cudl es en su opinion el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Juega un papel fundamental e imprescindible, mediante la investigacion
de las audiencias, pues garantiza a los anunciantes la eficacia de sus
mensajes publicitarios en los medios de comunicacién.  Para mi, la
AIMC cumple la funcién de banco emisor de credibilidad de las cifras
de audiencia. De esta forma, el EGM nos proporciona una moneda
solvente y plenamente aceptada, desde hace 40 afos, por todos los
agentes del mercado publicitario.




3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones metodolégicas o
tecnolégicas, la transparencia y la neutralidad seran elementos clave
para afrontar los retos de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo
ve la posiciéon de AIMC en relaciéon a estos elementos?

Si, por supuesto, a la primera pregunta. Transparencia y neutralidad han sido los dos
pilares bésicos de su historia y deben servir de trampolin para su futuro.

la AIMC progresa adecuadamente. Y los socios debemos poner el mayor empefio
para que asi sea, con la ayuda de sus érganos de gobiemo. Sin embargo,
necesitamos mejorar en algunos aspectos relacionados con la competencia leal entre
los distintos subsectores de los medios y con la independencia exquisita de nuestra
Asociacién, fan necesaria para garantizar la neutralidad. Esas mejoras favorecerian
nofablemente nuestra imagen de fransparencia, asi como la credibilidad de nuestro
EGM, al menos durante otros 40 afos.

Anécdotas y recuerdos:

1.- En visperas de cada Ola del EGM, un buen nimero de empleados de 20 minutos
y de directivos del Grupo Schibsted participamos en una porra singular y famosa ya
en més de 20 paises: aquel que mds se acerque a la cifra de audiencia de 20
minutos recibiré el aplauso y el reconocimiento de fodos y, lo que es més importante,
un defalle perecedero (comida y/o bebida) de nuestro presidente. la “porra del
EGM" ya se ha convertido en fradicién infernacional para todos los seguidores de la
audiencia de 20 minutos, el diario con el mayor nimero de lectores (2,9 millones
diarios) de todo el grupo Schibsted.

2 - Durante la crisis provocada por el “comando Abellan” de tan triste recuerdo, fuimos
muy acfivos en la defensa de la pureza mefodolégica y técnica del EGM, tanto en las
Asambleas de la AIMC  como en nuestros medios impresos y on line.

Personalmente en mi blog, bajo el fitulo “la COPE, el EGM vy el atraco al Banco
Afléntico”, el 11 de marzo de 2006, dediqué un comentario cuya lectura recomiendo
a los amantes de lo historia del EGM:

http://blogs.20minutos.es/martinezsoler/post/2006,/03/11 /la-cope-egm-y-
atraco-albanco-atlantico
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1.- ¢Qué recuerdo personal destacaria de su relacién
particular con la AIMC / EGM a lo largo de estos afios?

Destacaria el primer dafo que se publicé de El Mundo en el que se
empezaba a vislumbrar el éxito futuro que le aguardaba a este
periédico.

2.- ¢Cudl es en su opinién el papel que juega AIMC en el
mercado publicitario?

Probablemente el mejor papel que podia jugar. Lo que no sé es la razén |

por la cual a veces se le otorga menos credibilidad que al resto de
mediciones. El papel de la AIMC es necesario y logico en este sector,
no pedria falfar.

3.- ¢Considera que, al margen de cuestiones
metodolégicas o tecnolégicas, la transparencia y la
neutralidad seran elementos clave para afrontar los retos
de futuro en la medicién de audiencias? ¢Cémo ve la
posicion de AIMC en relacion a estos elementos?

Por supuesto, sin estos dos conceptos fan importantes el estudio no
serviria ya que generaria dudas y un estudio que genera la minima
duda no tiene futuro. Cuando me favorece es fransparente y cuando no
le veo menos fransparencia (risas)













ecvdo
FRAMCLD

1
1965

ECO realiza un estudio de audiencia para diez empresas: Arce&Potti, Arco Arpén,
Clarin, Danis, Dayax, Gallina Blanca, Nestlé, Publinsa, Publicidad lan y Rasgo.
(15.000 entrevistas).

7.3.1968

En una reunién al efecto celebrada en las oficinas de la agencia J. VWalter Thompson,
dieciséis empresas -once agencias (. Walter Thompson, Alas, Ancema, Ciesa NCK,
Compas, Danis, Rasgo, LPE Novas Morrison, Publinsa, Tiempo, Young & Rubicam),
dos anunciantes [Nestlé, Gallina Blanca) y tres medios (Movierecord, Sarpe y SER},
se comprometen a llevar adelante y con &nimo de continuidad un "Estudio Colectivo

de Medios".
Se nombra una Comisién Gestora y una Comisién Técnica.
30.10.1968

Hotel Eurobuilding. Coctel de presentacion y entrega de resultados de la primera
oleada del Estudio General de Medios.

Veintiun suscriptores: Arce&Potti, Canut8Bardina, Carvis, Ciesa NCK, Clarin,

Climax, Coca-Cola, Danis, Rasgo, Gallina Blanca, J.VWalter Thompson, linfas, LPE

Novas, Mc Cann, Cid, Publicidad luz, Publinsa, Reclamo, SER, Nestlé y Young &

Rubicam, bajo el auspicio y coordinacién administrativa de la Asociacién Espariola

de Anunciantes.

Caracteristicas Técnicas:

® Universo: Poblacién de 15 o més afios, residente en poblacién no diseminada
de Peninsula y Baleares.

o Muestra: 16.000 entrevistas al afio, en cuatro oleadas trimestrales de 4.000
enfrevistas cada una.

®  Medios: TV, Radio, Periédicos, Revistas y Cine.

® Equipamiento y Consumo

El estudio lo lleva a cabo el Instituto ECO, sobre un proyecto disefiado por su Director

Técnico, José Anfonio Salgado.

1972

ODEC se hace cargo de la tabulacién del EGM. Hasta esa fecha, un técnico de

ECO se llevaba primero fichas IBM perforadas, luego cintas magnéticas con la

grabacién de los cuestionarios a Grenoble, a la sociedad Sogreah, donde se hacia
la tabulacién, y regresaba con las tablas para su reproduccion y distribucion a los

suscripfores.




1973-1975

El estudio se adjudica a Metra Seis, con un complejo proyecto que contemplaba un
Plan de Investigacién con estudios a veces monomedia, ofras con varios medios, a
desarrollar en fres afios, que suponia una ruptura con el método anterior y que no
llegd a ser completado.

1975

Constitucién, por escritura poblica de 2 de octubre de la sociedad Estudio General
de Medios, S. A., con un capital social de 102.000,- pesefas, dividido en 51
acciones de 2.000,- pfas., una por cada una de las 51 empresas suscriptoras del
estudio en esa fecha.

Con objeto de salvar las dificuliades de orden administrativo que existian en Espafia
para que una sociedad extranjera suscribiera acciones de una compafiia espafiola,
las acciones figuran en unos casos a nombre de las empresas y en ofros, muchos, a
nombre de personas fisicas, empleados de las empresas suscriptoras.

1975-1981
| El estudio es encargado nuevamente al Instituto ECO, con el proyecto original.
1977
Se realiza el primer Estudio de Publicidad Exterior.
1980
| Se incorporan al estudio los Suplementos.
1981-1982
El estudio es adjudicado v realizado en este breve periodo por Saltés Consultores, S. A.
1983

El estudio es encargado nuevamente al Instituto ECO, que lo llevard a cabo
ininterrumpidamente (después como Ipsos) hasta 2005.

Se extiende el estudio a Canarias, aunque como estudio independiente.

1985

Se rebaja la edad del universo a 14 afios o mds.

1986

la publicacion del Padrén Municipal de 1986 permitié una actudlizacion del
universo, que se seguirfa haciendo anualmente con proyecciones de poblacion y

estimaciones propias en los periodos intercensales, hasta la elaboracién del Padron
Continuo.
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1987
Se amplia el periodo de frabajo de campo de dos a ocho semanas por oleada.

Infroduccién del sistema de clasificacion social auspiciado por ESOMAR basado en
el cruce de dos variables: ocupacién y nivel de instruccion del susfentador principal.

Publicacién del primer Marco General de Medios, una de las publicaciones mas
demandadas y que despierta el interés no sélo de nuesfros asociados sino fambién
en el mercado en general (profesionales del periodismo, centros docentes, efc.).

1988
Se introduce la seccion "Estilos de Vida".
16.6.1988

Se celebra Asamblea Constituyente de la Asociacién para la Investigacion de
Medios de Comunicacién (AIMC). Se aprueban los Estatutos y AIMC queda inscrita
en el Registro de Asociaciones del Ministerio del Interior con el nimero 80.761, con
fecha 20 de julio de 1988.

En el momento de la consfitucion cuenta con 68 asociados, que en la inmediafa
Asamblea de 15.11.1988 convocada para ratificar lo actuado pasan a ser 101, 51
del Estamento 1y 50 del Estamento 2.

La creacién de AIMC supone un cambio frascendental en la historia del EGM y del
modelo de organizacion de la investigacion de audiencia en Esparia: consagra el
principio de igualdad en derechos y obligaciones de los Medios (Estamento 2) y de
las Agencias de Publicidad, Anunciantes y Agencias de Medios [Estamento 1) en
condiciones paritarias en votaciones y decisiones, (E1=E2).

Es la plena asuncion de derecho del modelo de organizacién JIC (Joint Industry
Committee) recomendado por las mas importantes y significativas organizaciones
profesionales en todo el mundo.

Por ofra parte, la creacién de AIMC significa también la potenciacion de un equipo
técnico y ejecutivo que posibilita el abordaje de una gran cantidad de
investigaciones y sobre fodo, su reconocimiento nacional e infernacional como
‘autoridad” en materia de investigacion de medios en Esparia.

Si hasta 1988 la atencién habia estado centrada exclusivamente en el EGM, con la
sola excepcion del Estudio de Publicidad Exterior de 1977, a partir de 1989 se
abordan un gran nimero de investigaciones, actividades y trabajos, tanto regulares
como esporddicos o coyunturales, que incrementa de manera notable la aporfacion
de AIMC al conocimienfo de los medios y sus audiencias en Espafia.




1989
AIMC ingresa en EMRO (European Media Research Organization).
1990

El estudio de Canarias se integra en el estudio general como una comunidad
autbnoma mds.

Se modifica la presentacién al entrevistado de los titulos de Revistas. Hasta esa
fecha se mostraba un titulo por cartén, con el logotipo a una tinta. En 1990 se
introduce la agrupacién por contenidos, con logotipo en su color original vy
presentacién de fres o cuatro fitulos por cartén (desde 2002, pantalla), roténdose
tanto los contenidos como los fitulos dentro de un mismo contenido.

1992

EGM: Nuevo editing. Nuevo disefio. Nueva imagen. Se hace un nuevo disefio del
"editing" en forma y confenido; con un disefioc modemo, diferenciado, con més
informacion y de mas fécil consulta, mucho mas funcional.

Se incorpora el "editing" electrénico, en diskettes, con la informacion en formato
Lotus, que en 1996 daré un avance fundamental con la aplicacion EGM View; en
1998 se pasa a €D Rom y en 2006 culmina con la distribucion via Internet.

Primer estudio especifico sobre "Audiencia Infantil/Juvenil de medios en Espaiia".
1993

AIMC comienza a realizar la auditoria técnica permanente sobre el sistema de

audimetria de TNS AM.

Estudio General de Publicidad Exterior en colaboracion con AEPE.

1994

Con el Informe de Validacién del Estudio de Audiencia de Publicaciones Médicas,

realizado por Recoletos, S.A. comienza una nueva actividad de AIMC de Auditoria
de Estudios de Medios.

En la 32 ola EGM 1994 la audiencia de Diarios se empieza a estudiar con respuesta
sugerida, mediante la infroduccion de carfones con los fitulos de Diarios como
estimulo para la recordacion de lectura.

1994-1995

Primeros informes "Lectores por ejemplar" en Diarios (posteriormente Diarios
Suplementos) y Revistas.
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' 1995

"l Encuentro Internacional AIMC". Seminario donde investigadores espafoles y
extranjeros realizan una puesta en comin sobre innovaciones y cambios en la
investigacién de los diferentes medios.

1995-2001

Libro de Productos y Perfiles.

1996

Infroduccién de Internet en el EGM.

Se lanza la primera edicion de una macroencuesta o usuarios de Infernet
(Navegantes en la Red) con el objefivo de conocer con un mayor detalle el perfil del
internauta asi como sus hdbitos de "Navegacion'.

1996

Ve la luz el primer "Censo AIMC de Televisiones Locales".

Atlas de la Declaracién de Escucha de Radio.

Comienza la ampliacién muestral de Baleares en colaboracion con el Govern
Balear y los medios locales.

1997

Estudio sobre Relaciones entre Audiencia y Difusién de los Diarios, realizado por
Marc Vincent.

AIMC desarrolla el sisema de Rutas Circunscritas a Secciones Censales en
sustitucion del Random Route clésico para la realizacion del trabajo de campo en
encuestas 'face fo face'. El nuevo sistema fiene claras ventajas feéricas y de
aplicacién. la més evidente es la mayor aproximacién al objetivo de
equiprobabilidad en la seleccion de hogares muestrales.

1998

Se realiza el primer Censo de Cines, estudio patrocinado por los exclusivisias del
medio.

En este afio AIMC se hace cargo del estudio conocido como Directivos. El estudio,
que se realiza cada dos afios, persigue en especial averiguar los hébitos de lectura
y la exposicién a ofros medios de los que tfienen el poder de decision en las
empresas.




1999
"Curso de Investigacion y Marketing de los medios de comunicacién". Desde
2004 esfe curso se imparte en colaboracién con AEDEMO.

"La Investigacién Investigada", esfudio sobre la propia investigacion EGM,
realizado por CIMOP.

Estudio sobre "La Publicidad en el Cine: La Eficacia a través del Recuerdo",
realizado por DYMPANEL con la colaboracion de las empresas exclusivistas del
medio Cine.

2000
Nace el EGM Radio XXI, reclizado por IMOP, mediante entrevista telefénica.
Encuesta a "'Dominios.es".

AIMC es miembro fundador de EURO JICs (posteriormente i-jic). Organizacion de
4mbito internacional de asociaciones en la que estén representados los diferentes
agentes del mercado y que bajo los principios de la fransparencia y neutralidad
abordan estudios de investigacién de audiencia de medios.

2000

Desde la 3¢ ola EGM 2000, los datos de audiencia de Medios Impresos se facilitan
exclusivamente en Aflo Mévil (de 1994 a 1998 sélo los Diarios se daban en Afio
Movil).
2002

Sustitucion del cuestionario en papel por el CAPI, con ordenadores tablet. Primer
estudio de audiencia en el mundo en la introduccién del tablet. Utiliza una
aplicacién ad hoc desarrollada por ODEC para AIMC.

Division del trabajo de campo entre fres institufos, Ipsos, TNS y Nielsen, cada uno
con una muestra nacional.

2003

"Test del Sistema de Radiocontrol" para medir la audiencia de Radio mediante
audimetros personales, realizado por GfK Emer.

Nace el esfudio AIMC Marcas, realizado por TNS con cuestionario
autoadministrado. Surge a partir de un acuerdo entre TGI, SIMM y AIMC. Es un caso
excepcional en el mundo que una organizacién JIC lleve a cabo un estudio de este
tipo.
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2004
Sustitucion de Nielsen por Random en la realizacién del trabajo de campo.

Nace el estudio EGM Radio Catalunya, reclizado por IMOP, con enfrevista
felefénica.

2006

Nace el estudio EGM Prensa, realizado por IMOP, con entrevisia telefénica.
Sustitucion de Ipsos por Synovate en la realizacién del trabajo de campo.
Inclusion del medio Publicidad Exterior en el EGM.

2007

Fruto del acuerdo con Impulsa TDT, se pone en marcha la primera edicion del estudio
"Percepciones sobre la TDT".

Acuerdo marco con IAB Spain que da lugar a la creacién del Grupo Digital y del
Libro Blanco de Medicién de Audiencias Digitales.

2008

Se pone en marcha un nuevo modelo de investigacion EGM consistente en la
combinacion de un esfudio muliimedia de 30.000 enfrevisias con esfudios
monomedia. El nuevo modelo se completa con la infegracién de los diferentes

estudios para su explotacién conjunta mediante un procedimiento de fusién de
ficheros desarrollado por ODEC/QUINAO para AIMC.

Nace el estudio EGM Revistas, realizado por Ipsos mediante entrevista personal,
sisema CAPI y utilizacién de un méfodo de muestreo por cuotas cruzadas de tres
variables. Por primera vez se ufiliza el muesireo por cuofas en lugar de muestreo
probabilistico tradicional en el EGM y estudios relacionados

En la 39 ola comienza el monomedia de Television con entrevista telefénica.

También en esta 3¢ ola se infroduce en todos los estudios telefénicos un porcentaje
de entrevistas a usuarios exclusivos de teléfono mévil.

Fuentes
"Del EGM a AIMC". Laura Avila Arrabal. AIMC 1999
"'30 Afos de Recuerdos...". AIMC 1998

"Eppure si mouve”. Carlos Lamas Alonso. Ponencia Seminario de Medios AEDEMO

1998
Archivo documental de AIMC
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9%4/‘!1520

2008

ESTAMENTO 1

ANUNCIANTES

EL CORTE INGILES, S.A.
NESTLE ESPANIA, S.A.
RENFE

AGENCIAS
ATLANTIS PUBLICIDAD, S.A.

AGENCIAS DE MEDIOS

ARENA MEDIA COMMUNICATIONS ESPANA, S.A.
CARAT ESPANIA, S.A.

CICM, S.A.

DIFUSION & AUDIENCIAS, S.A.
EQUMEDIA XL, S.A.

ICEBERG MEDIA, S.A.

INTELGENCIA Y MEDIA, S.A.

INITIATIVE

MEDIA PLANNING GROUP, S.A.
MEDIACOM IBERIA, S.A.
MEDIAEDGE:CIA, S.L.

MINDSHARE SPAIN, S.A.
NEGOCIACION Y COMPRA

OMD OPTIMUM MEDIA DIRECTION, S.L.
OPTIMEDIA, S.A.

STARCOM MEDIA ESTRATEGIA
UNIVERSAL McCANN

VIZEUM IBERIA, S.A.

ZENITH MEDIA, S.A.




ASESORES/CONSULTORES Y OTROS

AGB CONSULTOR, S.L.

BOREAL MEDIA

GENERALITAT DE CATALUNYA

MEDIA HOTLINE, S.A.

MEDIA SPORTS MARKETING, S.L.

SOCIEDAD GENERAL DE AUTORES DE ESPANA
UNITEC

VIVES RADIO SBA

DIARIOS y SUPLEMENTOS
AUDIOVISUAL ESPANIOLA 2000, S.A.
- LA RAZON
BONDIA LLEIDA, S.L.
- BONDIA
CANARIA DE AVISOS, S.A.
- DIARIO DE AVISOS
CM VOCENTO, S.A.
- EL COMERCIO
- EL DIARIO MONTANES
- EL NORTE DE CASTILA
- HOY
- IDEAL
-LARIOA
- LA VERDAD
- LA VOZ DE CADIZ
- QUE PASA
-SUR
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CORPORACIO CATALANA DE COMUNICACIO
- AVUI
- PLAERS D'AVUI [SUPLEMENTO)
DIARI SEGRE S.L.U.
- SEGRE
DIARIO ABC, S.L.
- ABC
DIARIO AS, S.L.
-AS
DIARIO DE NAVARRA, S.A.
- DIARIO DE NAVARRA
DIARIO EL CORREO, S.A.
- EL CORREO ESPANIOL
- NERVION
DIARIO EL PAIS, S.A.
-ELPAIS
-E P S (SUPLEMENTO)
EDECASA
- SPORT
EDICIONES PRIMERA PLANA, S.A.
- CORDOBA
- CRONICA DE BADAJOZ
- EL PERIODICO DE ARAGON
- EL PERIODICO DE CATALUNYA
- EL PERIODICO EXTREMADURA
- EL PERIODICO LA VOZ DE ASTURIAS
- EL PERIODICO MEDITERRANEO
- EQUIPO
EDITORIAL ECOPRENSA, S.A.
- EL ECONOMISTA




EDITORIAL IPARRAGUIRRE, S.A.
-DEIA
- ON (SUPLEMENTO)
EDITORIAL LA CAPITAL, S.L.
- DIARIO DE FERROL
- EL IDEAL GALLEGO
EDITORIAL LEONCIO RODRIGUEZ, S.A.
-ELDIA
EDITORIAL PAGINA CERO, S.L.
- ADN
EJE DE EDITORES MEDIA, S.L.
- DOMINICAL (SUPLEMENTO)
EL MUNDO DEPORTIVO, S.A.
- EL MUNDO DEPORTIVO
EL PROGRESO DE LUGO, S.L.
- EL PROGRESO
-1V DE LUNS A VENRES
EUSKAL EDITOREA, S.L.
- BERRIA
FACTORIA DE INFORMACION, S.A.
- QUE!
FEDERICO DOMENECH, S.A.
- LAS PROVINCIAS
FEDERICO JOLY Y CIA., S.A.
- DIARIO DE CADIZ
- DIARIO DE JEREZ
- DIARIO DE SEVILLA
- GRANADA HOY
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GRUPO PROMECAL, S.L.

- DIARIO DE AVILA

- DIARIO DE BURGOS

- DIARIO PALENTINO

- EL DIA DE VALLADOLID

- LA TRIBUNA DE CIUDAD REAL

- LA TRIBUNA DE CUENCA

- LA TRIBUNA DE GUADALAJARA

- LA TRIBUNA DE TALAVERA

- LA TRIBUNA DE TOLEDO

- OSACA (SUPLEMENTO)
GRUPO PROMOTOR SAUMANTING, S.A.

- LA GACETA REGIONAL DE SALAMANCA
HERALDO DE ARAGON, S.A.

- HERALDO DE ARAGON
HERMES COMUNICACIONS, S.A.

- EL PUNT

- PRESENCIA (SUPLEMENTO)
HORA NOVA, S.A.

- BRISAS [SUPLEMENTO)

- DIARI DE BALEARS

- ULTIMA HORA
INFORMACIONES CANARIAS, S.A.

- CANARIAS 7

- C 7 (SUPLEMENTO)
LA REGION, S.A.

- LA REGION
LA VANGUARDIA EDICIONES, S.L.

- LA VANGUARDIA




LA VOZ DE GALCIA, S.A.
- DIARIO DE LEON
- A VOZ DE GALCIA
METRO NEWS, S.L.
- METRO DIRECTO
MULTIPRENSA Y MAS, S.L.
- 20 MINUTOS
PRENSA IBERICA MANAGEMENT, S.L.
- DIARIO DE GIRONA
- DIARIO DE IBIZA
- DIARIO DE MALLORCA
- FARO DE VIGO
- INFORMACION
- LA NUEVA ESPANA
- LA OPINION - EL CORREO DE ZAMORA
- LA OPINION DE A CORUNA
- LA OPINION DE GRANADA
- LA OPINION DE MALAGA
- LA OPINION DE MURCIA
- LA OPINION DE TENERIFE
- LA PROVINICIA
- LEVANITE
PRISMA PUBLICACIONES 2002, S.L.
- MAGAZINE (SUPLEMENTO)
PUBLICACIONES DEL SUR, S.A.
- INFORMACION
- VIVA CADIZ
- VIVA JAEN
- VIVA JEREZ
- VIVA HUELVA
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PUBLICACIONES REGIONALES, S.A.
- EL ADELANTO
PUBLISEIS
- DIARIO PUBLICO
SOCIEDAD VASCONGADA DE PUBLICACIONES, S.A.
- EL DIARIO VASCO
TALLER DE EDITORES, S.A.
- MUJER DE HOY (SUPLEMENTO)
- XL SEMANAL [SUPLEMENTO)
- XL SEMANAL TV. [SUPLEMENTO)
UNIDAD EDITORIAL INFORMACION DEPORTIVA, S.L.
- MARCA
UNIDAD EDITORIAL INFORMACION GENERAL, S.L.
- EL MUNDO
VALENCIANA DE EDICIONES Y PUBLICIDAD, S.L.
- MD MINI DIARIO
ZEROA MULTIMEDIA
- DIARIO DE NOTICIAS
- DIARIO DE NOTICIAS DE ALAVA
- NOTICIAS DE GUIPUZCOA

REVISTAS
ALESPORT, S.A.

- SOLO AUTO 4x4

- SOLO BICI

- SOLO CAMION

- SOLO MOTO 30

- SOLO MOTO ACTUAL
ARLANZA, S.A.

- DESCUBRR EL ARTE

- LA AVENTURA DE LA HISTORIA




AXEL SPRINGER.
- AUDIO VIDEO FOTO HOY
- AUTO BILD ESPANA
-AUTO BILD 4 x 4
- COMPUTER HOY
- COMPUTER HOY JUEGOS
- HOBBY CONSOILAS
- MICROMANIA
- NINTENDO ACCION
- PC TODAY
- PERSONAL COMPUTER
- PLAY2MANIA
CABLEUROPA S.A.U.
-ONO, LA REVISTA
CANAL SATELITE DIGITAL, S.A.
- DIGITAL +
CM VOCENTO, S.A.
- MI CARTERA DE INVERSION
EDICIONES CONDE NAST, S.A.
- AD- ARCHITECTURAL DIGEST ESPANA
- GLAMOUR
- VOGUE
EDICIONES EL JUEVES, S.A.
- ELJUEVES
EDICIONES REUNIDAS, S.A.
- AQUA
- MAN
- PC PLUS
- PLAYSTATION DOS
- PRIMERA LINEA
- VIAJAR
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- WINDOWS VISTA. REVISTA OFICIAL
- WOMAN
-YOU
EDICIONES ZETA, S.A.
- AUTO HEBDO SPORT
- CUORE
- INTERVIU
- TEMPO
EDITORIAL AMERICA IBERICA, S.A.
- ANO CERO
- TROFEO
- TROFEO PESCA
FOCUS EDICIONES, S.L.
- FHM
- SIETE
G +) ESPANA, S.A.
- CAPITAL
- COSMOPOLITAN
- EL BEBE DE SER PADRES
-GEO
- MIA
- MUY INTERESANTE
- SER PADRES HOY
GESTION DE RODAJES VISUALES, S.L.
-JARA'Y SEDAL
-JARA'Y SEDAL PESCA
GLOBUS COMUNICACION, S.A.
- BRICO, Bricolaje y Decoracion
- CASA & CAMPO
- COCINA LIGERA
- MI JARDIN PLANTAS EN CASA




- PREVENIR
- PSICOLOGIA PRACTICA
- VIVE GUIA DEL SABER VIVIR
GUIA DEL NINO, S.L.
- GUIA DEL NINO
GY] REVISTAS Y COMUNICACIONES, S.L.
- MARIE CLAIRE
H.BAUER EDICIONES, S.C.
- BRAVO POR Tl
- LOKA MAGAZINE
HACHETTE INTERDECO, S.A.
-AR
- CAR & DRIVER
- CASA DIEZ
- CRECER FELIZ
- DEVIAJES
- DIEZ MINUTOS
- ELLE
- EMPRENDEDORES
- FOTOGRAMAS & VIDEO
- MICASA
- NUEVO ESTILO
- PSYCHOLOGIES
- QUE LEER
- QUE ME DICES
-QUO
- RAGAZZA
- SUPER TELE
TP
- TELEINDISCRETA
- TELENOVELA
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HOLA, S.A.
- HOLA
LUIKE IBEROAMERICANA DE REVISTAS, S.L.
- AUTOFACIL
- FORMULA CAR&TECNO
- TODO TERRENO
MC EDICIONES, S.A.
- CASA VIVA
-Clo
- INTEGRAL
MOTORPRESS- IBERICA, S.A.
- AUTOMOVIL
- AUTOPISTA
- AUTOVERDE
- AUTOVIA
- AVION REVUE
- BIKE A FONDO
- COCHE ACTUAL
- CICUSMO A FONDO
- A MOTO
- MAXI TUNNING
- MEN'S HEALTH
- MOTOCICLSMO
- MOTOVERDE
- RUNINER'S WORLD
- SPORT LIFE
- TRANISPORTE MUNDIAL
ONIS COMUNICACION S.L.
- BULEVAR 21
- MUCHO VIAJE
- CASA JOVEN PISOS- BRICOLAJE- DECORACION




PRENISA CIENTIFICA, S.A.
- INVESTIGACION Y CIENCIA
PRISMA PUBLICACIONES 2002, S.L.
- HISTORIA Y VIDA
- INTERIORES
- PLAY BOY
PROMOTORA GENERAL DE REVISTAS, S.A.
- CINEMANIA
- LA REVISTA 40
- ROLUNG STONE
PUBLICACIONES HERES, S.A.
- NUEVO VALE
- PRONTO
- SUPER POP
R CABLE Y TELECOMUNICACIONES GALCIA, S.A.
-REVISTA R
RACC
-RACC CLUB
RBA EDIPRESS, S.L.
- ARQUITECTURA Y DISENO
- CASA AL DIA
- CLARA
- COCINA FACIL
- COMER BIEN
- COSAS DE CASA
- CUERPOMENTE
- EL MUEBLE
- EL MUEBLE CASAS DE CAMPO
- EL MUEBLE COCINAS Y BANOS
- HABITANIA
- HISTORIA NATIONAL GEOGRAPHIC
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- IN STYLE
- LABORES DEL HOGAR
- LECTURAS
- NATIONAL GEOGRAPHIC
- PATRONES
- PC ACTUAL
- SABER VIVIR
- SPEAK UP
- TU BEBE
- VIAJES NATIONAL GEOGRAPHIC
- VIVIR FELIZ
SEMANA, S.A.
- SEMANA
- TOP AUTO
SFERA EDITORES, S.L.
- MI BEBE Y YO
TALLER DE EDITORES MOTOR, S.L.
- HOY MOTOR 16
UNIDAD EDITORIAL, S.A.
- EXPANSION
- TELVA
UNIDAD EDITORIAL REVISTAS, S.L.
- ACTUALIDAD ECONOMICA
- MAGAZINE (SUPLEMENTO)
- MARCA MOTOR
- NBA
- YO DONA (SUPLEMENTO)
YELL PUBLICIDAD
- WAPA MAGAZINE




RADIO
AGENCIA DE COMUNICACION LOCAL, S.A.
- COM RADIO
ANTENA 3 DE RADIO, S.A.
- RADIOLE
CATALUNYA RADIO, SR.G.,S.A.
- CATALUNYA i CAT
- CATALUNYA INFORMACIO
- CATALUNYA MUSICA
- CATALUNIYA RADIO
COMPANIA DE RADIO TELEVISION DE GALICIA
- RADIO GALEGA
- RADIO GALEGA MUSICA
- SON GALEGA RADIO
CORPORACION ARAGONESA DE RADIO Y TELEVISION
- ARAGON RADIO
ENS PUBLIC DE RADIOTELEVISIO DE LES ILLES BALEARS
-1B 3 RADIO
ENTE PUBLICO RADIO TELEVISION CASTILLA LA MANCHA
- RADIO AUTONOMICA DE CASTILLA LA MANCHA
EUSKAL IRRATI TELEBISTA
- EITB RADIO
- EUSKADI GAZTEA
- EUSKADI IRRATIA
- RADIO EUSKADI
- RADIO VITORIA
FLAIX FM., S.L.
- FLAIX
- FLAIXBAC
RADIO BLANCA, S.A. (KISS FM Y KISS TV)
- KISS FM
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RADIO CADENA TOP, S.L.
- TOP RADIO
RADIO NACIONAL DE ESPANIA, SME
-RADIO 1
- RADIO 2 CLASICA
-RADIO 3
-RADIO 4
-RADIO 5 TN
RADIO POPULAR, S.A. CADENA COPE
- COPE
- CADENA 100
-ROCK & GOL
RADIO PUBLI, S.L. [PUNTO RADIO)
- PUNTO RADIO
RADIO TELE- TAX|
- RADIO RM
- RADIO TELE- TAX|
RADIOCAT XX, S.L.
-RAC 1
-RAC 105
RADIO TELEVISION ANDALUCIA
- ANDALUCIA RADIO
- CANAL FIESTA RADIO
- CANAL SUR RADIO
- RADIO ANDALUCIA INFORMACION
RADIO TELEVISION MADRID
- ONDA MADRID
RADIO TELEVISION VALENCIANA
-RADIO 9




SOCIEDAD ESPANOLA DE RADIODIFUSION, S.A.
- CADENA 40
- CADENA DIAL
-M 80
- MAXIMA FM
- ONA FM
- SER
UNIDAD EDITORIAL, S.A.
- RADIO MARCA
UNIPREX, S.A. (ONDA CERO)
- EUROPA FM
- ONDA CERO RADIO

TELEVISION
ANTENA 3 TELEVISION, S.A.
- ANTENA 3 TV
COMPANIA DE RADIO- TELEVISION DE GALICIA, S.A.
-TVGA
CORPORACION ARAGONESA DE RADIO Y TELEVISION
- ARAGON TELEVISION
ENS PUBLIC DE RADIOTELEVISIO DE LES ILLES BALEARS
“B3TV
ENTE PUB. EUSKAL IRRATIA TELEBISTA
-ETB 1
-ETB 2
ENTE PUB. RADIO TELEVISION CASTILLA LA MANCHA
- CASTILLA LA MANCHA TELEVISION
GESTEVISION TELECINCO, S.A.
- TELECINCO
GESTORA DE INVERSIONES AUDIOVISUALES LA SEXTA, S.A.
- LA SEXTA
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RADIO TELEVISION ANDALUCIA
- CANAL SUR TV
- CANAL 2 ANDALUCIA
RADIO TELEVISION MADRID
- TELEMADRID
RADIO TELEVISION VALENCIANA, S.A.
-CANAL 9
- PUNT 2
SOGECABLE, S.A.
- CUATRO
TELEVISIO DE CATALUNYA, S.A.
-TV3
-C33
TELEVISION ESPANIOLA, S.A.
-TVE 1
SlA2
TELEVISION PUBLICA DE CANARIAS, S.A.
- TELEVISION CANARIA

CINE

DISCINE GCP, S.L.
MOVIERECORD CINE, S.A.U.
SCREENVISION SPAIN, S.A.




CANALES TEMATICOS

AXN CHANNEL ESPANIA

CANAL COSMOPOLITAN IBERIA, S.L.
CANAL SATELITE DIGITAL, S.L.

FOX INTERNATIONAL CHANNELS ESPANA
MTV CHANNEL ESPANA, S.L.

MULTICANAL IBERIA S.L.U.

NBC Universal Global Networks Espaiia, S.L.
TURNER BROADCASTING SYSTEM ESPANA

EXCLUSIVAS DE PUBLICIDAD
CIRCUIT- PRESS, S.A.
GDM

OTROS

CABLEUROPA S.A.U.

EUROSTAR PRODUCCIONES, S.L.
MEDIASATGROUP, S.A.

PUBLIMEDIA SISTEMAS PUBLICITARIOS
YELL PUBLICIDAD

SITIOS DE INTERNET
ANTENA 3 TV
- ANTENA 3.com
CANAL SATELTE DIGITAL
- PLUS es
CM VOCENTO, S.A.
- DIARIOSUR .es
- ELCOMERCIODIGITAL.com
- ELDIARIOMONTANES .es
- HOY.es
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- IDEAL.es
- LARIOJA.com
- LAVERDAD.es
- NORTECASTILLA. es
-OozU
DIARIO ABC, S.L.
- ABC.es
DIARIO EL CORREO, S.A.
- EL CORREO
EDECASA
- SPORT
EDICIONES EL JUEVES, S.A.
- EJUEVES.es
EDICIONES PRIMERA PLANA
- EL PERIODICO
EDICIONES ZETA
- INTERVIU
EDITORIAL ECOPRENSA
- ELECONOMISTA. es
EL MUNDO DEPORTIVO, S.A.
- MUNDO DEPORTIVO on line
FEDERICO DOMENECH, S.A.
- LASPROVINCIAS .es
LA VANGUARDIA EDICIONES, S.L.
- LAVANGUARDIA es
LA VOZ DE GALCIA, S.A.
- LAVOZDEGALICIA.es
MULTIPRENSA Y M@S , S.L.
- 20MINUTOS .es




PRENSA IBERICA MANAGEMENT, S.L.
- DIARIOINFORMACION..com
- FARODEVIGO.es
- LANUEVAESPANA ES
- [EVANTE- EMV.es
PRISACOM, S.A.
- AS.com
- CADENASER.com
- EL PAIS.es
- EP 3.com
- LOS40.com
PUBLIMEDIA GESTION, S.A.
- TELECINCO.es
RECOLETOS MEDIOS DIGITALES, S. L.
- ESTARGUAPA.COM
- EXPANSION DIRECTO
- MARCA.com
SOCIEDAD VASCONGADA DE PUBLCACIONES, S.A.
- DIARIOVASCO.com
SOGECABLE
- CUATRO.com
TELEFONICA DE ESPANA, S.A.U.
- INIVERTIA
- TERRA
UNIPREX, S.A.
- ONDA CERO
YELL PUBLICIDAD
- PAGINAS AMARILLAS..es
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PUBLICIDAD EXTERIOR

CBS OUTDOCR, S.A.

CEMUSA

CLEAR CHANNEL ESPANA, S.L.

JC DECAUX COMUNICACION EXTERIOR







