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QUE SERA. SERA...
Carlos Lozano, AIMC

Ante todo (y sobre todo), felicitar a la revista IP Mark en su cuarenta y cinco
cumpleafios (Manuel: jqué bien te conservas!). Se me ha pedido que haga uso de mi
particular esfera de cristal para hablar sobre: “la previsible evolucién de lainvestigacion
de mercados y opinion en el horizonte del 2020”. Estos articulos son los que realmente
te apetece escribir, en primer lugar, porque hacer de futurdlogo tiene su sex-appeal y
ademas, porque no creo gue dentro de doce afios nadie me juzgue por mis predicciones
erroneas, pero.... jy s acierto!

En primer lugar, me gustaria llevar mi exposicion a campo gue me es mas cercano: la
investigacién de audiencias de medios. Aqui e gran reto esta en la dindmica del objeto a
medir: los medios y las audiencias que congregan (cuantos son, como son, donde
estan...). Pensemos por un momento en la operacién inversa, es decir, ir doce afios hacia
atrés y darnos cuenta de la dimension del cambio vivido en lo cuantitativo (més medios,
més soportes) como en lo cualitativo (individuo receptor- individuo emisor). Los
gjemplos son multiples hace 12 afios €l acceso a Internet apenas |legaba 1% hoy en dia
(segin @ dltimo EGM) alcanza al 45% de la poblacion. Redes sociades, blogs, iTV,
RSS, redes P2P eran términos inexistentes o desconocidos; hoy en dia, tal y como arroja
nuestra Ultima edicion de “Navegantes en la Red”, no solo son términos perfectamente
conocidos sino que su nivel de penetracion/ utilizacion es muy significativo. Los
cambios no son sblo muy importantes sino que ademés cada vez los “intervalos
temporales de adopcidén” se van acortando significativamente, desde los “early
adopters’ hasta el resto de los colectivos.

Si en algo podemos estar todos de acuerdo a la hora de visionar ese horizonte del 2020,
gue eso que genéricamente llamamos lo Digital tendra su imbricacion en muchos
aspectos de nuestra vida, incluido los medios de comunicacion. Ese “palabro” con
acepcion tecnolégica oculta muchos aspecto que afectardn nuestra relacion con los
canal es de comunicacién, veamos algunas:

o E “consumidor de medios’ habra sobrepasado |a etapa de receptor pasivo de
contenidos y mensgjes (o por |0 menos tendra otras opciones), tan siquiera sera
un “interactuador” sino, que en una parte importante, serd un generador de
contenidos en redes sociales de afinidades y colectivos con intereses comunes
en videojuegos, fotografia, etc.

0 Ademés la tecnologia hard desarrollarse cada vez més e consumo
individualizado de contenidos definidos a la carta y, consumidos, en los
momentos que el receptor decida.

0 Internet, que ha dgjado de ser un medio para convertirse, realmente, en una
plataforma multidispositivo en la que convergen los medios, |lamados,
convencionales, seguird difuminando las fronteras entre lo audiovisua y lo
impreso. Un periddico en Internet se convierte en un medio en e que convive la
“letra impresa’ con contenidos audiovisuales, todo ello actualizado en tiempo
rea (la“inmediatez” de laradio) y es que, ademés, cualquier ¢Jector? se puede
convertir en reportero grafico (o audiovisual) del periédico ontline.

0 La Marca en este entorno digital toma un papel relevante en esta difusion que
tienen los medios en distintas plataformas. En cierto modo se reproduce la
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batala entre las Marcas “clasicas’ y las llamadas marcas “blancas’ o de la
distribucion.

o Por ultimo, en este escenario de fragmentacion y contenidos “a la Carta’ ,
también se debe producir un “marcaje’ de estos contenidos con codigos que
hagan viable servicios como el adex, pero también la investigacion y medicion
de audiencias.

Es cierto, que para definir estos apuntes no hace falta ser un gran futurélogo, todos ellos
son redidades de prediccion fécil que convivirdn con otras que hoy ni tan siquiera
imaginamos. Lo que s tengo claro es que hay tres dimensiones o ambitos en los que €
proceso seguird siendo e mismo en €l 2020y en e 2120: En punta siempre estara la
dimension tecnolégica, desarrollando nuevos canales y siendo € “driver” real de todo
el proceso; unos pasos (afios) por detréas la dimension empresarial o “de negocio”( en
este ambito el mercado cada vez estard méas concentrado y globalizado), y por dltimo, la
dimension que siempre ha actuado y actuara como un importante freno a todo este
proceso, que es el ambito regulador o legidativo, ademés con la burocracia afiadida
por la mayor dependencia (armonizacion, dicen algunos) de organizaciones mas
mastodonticas y supranacionales ( en nuestro caso la CE).

Volviendo a entorno de la Investigacion de Medios y Audiencias es claro, por un lado
gue la mayor complejidad del objeto del estudio (el panorama de medios), debe buscar
alternativas que convivan con la mayor necesidad de una informacion “integradora” que
centre su foco en € individuo. Este es é mayor reto y que por otro lado ®lo es
abordable desde dos alternativas:
1. Trabgando con paneles que, por otro lado, tendran que ser cada vez de unas
mayores dimensiones para obtener datos significativos.
2. Estableciendo procesos de integracion de informaciones procedentes de
distintas fuentes que squen € maximo provecho de todo e “conocimiento”
disponible.

Esta segunda via es la que se adoptado desde AIMC, haciendo evolucionar €l modelo
del EGM, hacia una aternativa integradora de las distintas fuentes de informacion
(multimedia y moromedia) a través de un proceso de fusion de ficheros. No sabemos si
este modelo “nos aguantard’ hasta el 2020, pero no es menos cierto que nos ha costado
cas dos afos sacarlo adelante y lograr el consenso en nuestro colectivo de asociados.

Al margen de estas alternativas para la obtencién y explotacion de la informacién base,
también parece claro que € futuro cada vez se decanta més por sistemas de medicién
individuales, que permitan recoger sonidos, imagenes Yy transitos de la forma mas
pasiva posible (sin intervencion del individuo).

Por ultimo y, concluyendo, esta revision proyectiva, 1o Unico que esta claro para los
gue aguantemos (0 nos aguanten) durante estos préximos doce afos es que Viviremos
unos afos plenos de interés en e que necesitaremos un reciclaje continuo para seguir
los pasos de esta | ndustria de la Comunicacion.

iNOSVEMOS EN EL 2020!
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