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Resumen. El presente articulo describe la evolucion del Control de la Publicidad en Espaia, tanto en lo referente a la Inversion
Publicitaria, como a la Creatividad, basado en la experiencia y recuerdos del autor, que ha trabajado en los tltimos 46 afios en las
principales empresas de este sector y ha desarrollado algunos de los servicios que actualmente se prestan, especialmente en el Control
de creatividad, siendo el responsable del mismo en Repress, Nielsen, TeleTeca y, actualmente, en InfoAdex.
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Abstract. This article describes the evolution of Advertising Control in Spain, both in terms of Advertising Investment and Creativity,
based on the experience and memories of the author, who has worked for the last 46 years in the main companies in this sector and
has developed some of the services currently provided, especially in Creativity Control, being responsible for it in Repress, Nielsen,
TeleTeca and, currently, in InfoAdex.
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I. La publicidad representa la forma mas eficaz

1. Introduccion de dar a conocer lo mejor que empresas e ins-
tituciones nos ofrecen.

En primer lugar, antes que nada, se quiere rendir tributo II. La publicidad es un motor de la sociedad de
a las personas que iniciaron y han mantenido en fun- bienestar, al facilitar el éxito de las ideas que
cionamiento estos servicios a lo largo del tiempo, espe- mejoran nuestra vida.
cialmente a Miguel Angel Sanchez Revilla, fundador de III. La publicidad es un motor fundamental de la
Duplo e InfoAdex y a José Antonio Martin Gonzélez, competitividad y de la generacion de valor
fundador de Repress. para las empresas.

Es importante considerar la utilidad de la publicidad, IV. La publicidad transmite informacion funda-
y puede resumirse en el Decalogo de la Plataforma Pu- mental para hacer mas facil la libre eleccion de
blicidad SI, formada por las principales Asociaciones y productos y servicios en un entorno competiti-
empresas del sector, que copio a continuacion: vo.

' Director de Cualitativo de INFOADEX.
antonio.sabio.f@gmail.com
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V. La publicidad sostiene los medios de comuni-
cacion masiva que nos garantizan la informa-
cion libre y un entretenimiento asequible y de
calidad.

VI. La publicidad promueve la difusion de valo-
res e iniciativas sociales fundamentales para la
igualdad, la solidaridad, el progreso social.

VII. La publicidad representa un sector econdmi-
co muy relevante por generar directamente el
2,6% del PIB. La publicidad es un sector dina-
mico en empleo.

VIII. La publicidad es una de las actividades que
mas talento creativo e innovador aporta a la
sociedad.

IX. La industria publicitaria, consciente de su ca-
pacidad de influir, se ha dotado de codigos de
autorregulacion y conducta socialmente res-
ponsable.

X. La publicidad espafiola es uno de los sectores
de mayor reputacion exterior de la economia
espafiola, reconocida por numerosas institu-
ciones globales, empresas multinacionales y
certdmenes de caracter internacional.

Posiblemente la mayor parte de los lectores de este
articulo se preguntara: ;Qué es eso del Control de la Pu-
blicidad? ;Sirve para algo? ;Quién lo hace? y ;Desde
cuando se hace?

Escribo este articulo siendo consciente de algunas
realidades, entre ellas, el unico mérito de ser de los po-
cos profesionales que, desde los inicios de esta actividad,
sigue en activo y por haber trabajado en las diferentes
ramas (seguimiento de noticias, Control de Inversiones
(Cuantitativo) y Control de Creatividades (Cualitativo)
y, por lo tanto, conocer de primera mano su evolucion y
desarrollo hasta la actualidad.

Tengan en cuenta los posibles lectores que esta ba-
sado en mi experiencia y recuerdos personales y pido
disculpas de antemano por si hay algin olvido, error o
desconocimiento por mi parte.

2. ;Qué es el Control de la Publicidad?
El Control de la Publicidad consiste en:

— Detectar y obtener toda la Publicidad
— Catalogar la publicidad, creando una sistematica o
clasificacion publicitaria, de forma que esté dispo-
nible un procedimiento para localizar, de acuerdo
con las necesidades de cada usuario, y siguiendo una
pauta general y organizada, los datos de su interés.
La basica actual es la siguiente:
* Medios (television, radio, diarios, revistas, digital,
exterior, cine, etc.)
» Soportes (emisoras, periodicos, web, etc.)
 Sectores (alimentacion, automocion, bebidas, etc.)
» Categorias (varias en cada sector, por ejemplo,
“Automoviles Turismo” en Automocion)
* Productos (varios en cada categoria, por ejemplo,
“Turismos 1 Micro”, en Automoviles Turismo™)
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e Anunciantes
e Marcas
e Modelos

Su utilidad reside en que para los anunciantes, me-
dios y agencias (creativas y de medios) es necesario co-
nocer:

— ¢ Quién hace publicidad?

— ¢ Qué esta diciendo en su publicidad?

— ¢ Cuando ha hecho publicidad?

— ¢(Donde la ha hecho, en qué Medios y Soportes?
— (Como es?

— ¢ Cuanto ha invertido?

Se deben considerar los dos tipos de controles:

1. Cuantitativo, que contiene las cifras de la Publicidad,
como Inversion, Inserciones, Tamafo, Ocupacion,
etc. Es decir, responde las preguntas:

a. ¢(Quién hace publicidad?: Anunciante, Marca...
en definitiva: Las empresas o entidades publicas
o privadas que publican Anuncios.

b. ¢(Cuando ha hecho publicidad?: ;En qué fecha?
(Hay estacionalidad?, ;En qué franja horaria?

c. (Donde la ha hecho, en qué medios y soportes?:
Television, Digital, Radio... Emisora, Web...
Seccion... También se debe considerar si es pu-
blicidad local, nacional, etc.

d. Y, sobre todo, ;Cuantos anuncios y Cuanto ha
invertido?: Se puede comparar el volumen de in-
version y presencia de una Marca frente a las de
su competencia.

2. Cualitativo, que incluye las caracteristicas de la pu-
blicidad, basicamente las creatividades, con su des-
cripcion: slogan, personajes, etc. y responde a las
preguntas:

a. (Quién hace publicidad?: Anunciante, Marca.
Coincide con el Cuantitativo, ya que hay que co-
nocerlo en ambos casos.

b. (Qué esta diciendo en su publicidad?: Estrategia
de comunicacion, Slogan, Publico Objetivo (Tar-
get)

¢. (Cuando ha iniciado su campafia de publicidad?
Se trata de poder analizar la frecuencia de las
nuevas campaiias, si hacen diferentes creativida-
des en cada campaiia y si hay alguna estacionali-
dad.

d. Y, sobre todo ;coémo es?, por ejemplo, qué tipo
de realizacion tiene, si esta dirigido a un mercado
determinado, la descripcion del anuncio, si apare-
ce un prescriptor o personaje famoso, si se inclu-
ye el logotipo de patrocinio de algin evento por
parte de una empresa, etc.

3. LosInicios del control dela publicidad (Cuantitativo)

La primera empresa que empezo6 a controlar la publici-
dad en Espafia se llam6 Repress, fundada en la década
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de 1960. El nombre REPRESS proviene de que, al prin-
cipio, se dedicaba al Seguimiento de Noticias en Prensa,
lo que se denominaba “Recortes de Prensa”; no hacia
ningln control sobre la publicidad que aparecia en los
diarios y revistas, que eran los tnicos medios que se re-
visaban.

Mas tarde, alguna agencia de publicidad (posible-
mente, J. Walter Thompson, aunque es dificil asegurar,
se ha tratado de confirmar con otros publicitarios de
aquella época, sin mucho éxito), pidi6é que se les recor-
tasen y enviasen los anuncios que aparecian, lo que se
llamo ““anuncios tipo”, y los datos de donde se habian
publicado. Este fue el inicio del control de la publicidad
en Espafia.

Con el comienzo de la aparicion de publicidad en
television se inicia su control. En esa época no existia
el video y el control se realizaba grabando el audio de
las emisiones, del que luego se escuchaba la publici-
dad para catalogarla y elaborar los llamados “partes
diarios”. Este trabajo se hacia en los domicilios de
los controladores, que solian ser personas con alguna
discapacidad fisica, con lo que, ademas, se hacia labor
social.

Posteriormente, los datos se mecanografiaban y
se imprimian mediante multicopista y se enviaban los
ejemplares impresos a los clientes, de lo que podemos
ver un ejemplo a continuacion:

FARTE DIARIO
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Imagen 1. Parte diario del control de la publicidad,
Repress. Fuente: archivo propio.
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También se cred un servicio con datos acumulados,
como se detalla en la siguiente carta de presentacion:

; INFORMACION PRENSA - CONTROL PUBLICIDAD %ms:sm

Kadeid,
S-ATT-1.953

@ ge Jorieel Po an TV, por les Partes Diarios que

formade sew incow

GEMERAL MOLA. D5 - TEL. 335 08 &1 + DIPEGGION TELEGRAFIGA REPRESS - APaTALE BE CORREDS 14,475 - MADRID-&

Imagen 2. Resumen mensual del control de publicidad,
Repress. Fuente: Archivo propio.

Hasta aqui Ginicamente eran éstos los medios que se
controlaban.

Posteriormente, a la fundacion de Repress, se creod
en Barcelona otra empresa dedicada a controlar la publi-
cidad. Se llamaba Mercata; no obstante, solo controlaba
diarios y revistas y lo hacia unicamente de una seleccion
de las principales cabeceras nacionales y alguna regio-
nal de diarios y las principales revistas, basicamente las
de informacion general. Tuvo una corta duracion y final-
mente quedd Repress como la unica empresa dedicada
al Control de la Publicidad, aunque durante un tiempo,
hasta finales de la década de 1970 o inicios de la de
1980, sigui6 también haciendo Seguimiento de Noticias
(clipping) en diarios, revistas y suplementos.

En los afios 70 ya se elaboraban informes mensuales
de television, diarios, revistas y dominicales, con con-
trol directo, ademas de cine y exterior, que se controla-
ban con datos facilitados por los Exclusivistas.

En la elaboracion de los informes, resaltar que ya se
utilizaba desde 1974 la informatica, con los datos que es-
cribian manualmente los controladores, en Documentos-
Base, tomados directamente viendo los diferentes sopor-
tes, y que posteriormente se informatizaban, utilizando un
sistema de grabacion de datos mediante tarjetas perfora-
das, y que se grababan en cinta. Para hacer esta tarea se
contratd a Elena Mateo, que sigue actualmente en activo,
como Subdirectora de Produccion de InfoAdex, y a la que
se agradecen los detalles de esta informacion.
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Imagen 3. Tarjeta perforada para grabar datos en cinta.
Fuente: archivo propio.

Para que nos hagamos una idea, en una sola tarjeta
se afladian los datos de lo que hoy denominamos “inser-
cion”, es decir marca-modelo-producto, mas los campos
que se controlaban que eran su tamafio, el soporte en el
que habia aparecido la publicidad etc. Como podian pro-
ducirse errores mecanograficos en la grabacion de los
datos, habia una segunda grabacion de las fichas, que se
llamaba verificacion, para tener la certeza de la calidad
del contenido.

Cuando las tarjetas estaban perforadas con sus da-
tos correspondientes, éstas se llevaban a una empresa
de servicios informaticos llamada “Cibernos”, que hoy
en dia sigue existiendo, y alli se trataban los datos y se
generaban los listados correspondientes, con los que ya
se podian elaborar los informes.

En el afio 1975, Repress, junto a otras dos empresas,
form6 una sociedad que se llam6 NIC (Nuevo Centro
de Informatica), para compartir un super ordenador de
la época, FUJITSU, que requeria una elevada inversion.
Este ordenador estaba formado por varios armarios,
lectores de cintas, lectores de tarjetas e impresoras que
ocupaban una habitacion de unos 15 metros cuadrados.

En el medio cine los exclusivistas Movierecord y
Cinedis, enviaban a Repress cada mes una copia de las
“hojas de proyeccion” que se habian enviado a los cines
el mes anterior para ser proyectadas en las salas de cine
y, para el calculo de la inversion, facilitaban anualmente
el libro con el detalle de la categoria de cada cine y la
tarifa correspondiente. Cada una de estas “hojas de Pro-
yeccion” se codificaba manualmente, escribiendo sus
datos y posteriormente se grababan en las fichas perfo-
rables mencionadas anteriormente.

Para el control de la Publicidad Exterior, el contro-
lador de Repress visitaba mensualmente las empresas
exclusivistas: Red de Publicidad Exterior, Affiche, Pu-
blivia, Promex... y directamente le facilitaban los datos
para su anotacion y posterior tratamiento informatico.

Una vez codificada y tratada la informacion de cada
medio el sistema informatico generaba listados, de los
que se fotocopiaba cada pagina en una plancha de impre-
sion en offset y se imprimian tantas hojas como clientes
a los que se debian enviar, para lo que se encuadernaba
cada medio por separado y no existia ningun informe del
conjunto de medios.

Para el archivo y posterior consulta y envios puntua-
les a clientes se conservaban varios ejemplares de cada
informe, de los que se hacian fotocopias para atender a
peticiones que se pudieran recibir posteriormente.
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4. Los Inicios del control cualitativo de publicidad.
Medios impresos y television.

Para los medios impresos (diarios, revistas y domini-
cales) se compraban varios ejemplares de cada diario o
revista, de los que se recortaban lo que se consideraba
que eran nuevos anuncios y se pegaban en una hoja que
indicaba a qué soporte correspondian y se enviaban a los
suscriptores.

En el caso de television (como ya se ha explicado),
como atn no se disponia de grabaciones de video, los
controladores hacian una grabacion del audio en los an-
tiguos magnetofonos.

Imagen 4. Magnetofono. Fuente: archivo propio.

Para obtener las imagenes de los spots tenian una
camara fotografica con la que hacian manualmente las
fotos que podian de cada anuncio. La locucion se trans-
cribia y las fotos se revelaban.

Imagen 5. Camara fotografica de la época.
Fuente: archivo propio.

Este producto se llamo Telecopy y se elaboraba uno a
uno para cada cliente que lo solicitaba. En una cartulina
preimpresa con el logo de Repress y con un campo es-
pecifico se mecanografiaba uno a uno cada anuncio y se
pegaban recortadas las fotografias obtenidas. Habia que
hacer manualmente tantos Telecopy como clientes a los
que habia que enviar.

Este fue el primer servicio de Control Cualitativo de
Publicidad. Medios impresos y television. No habia nin-
gun servicio Cualitativo del resto de medios.
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4. La “Edad Media” (Cuantitativo).

En 1977 Repress inicio las grabaciones de television en
video. Para ello se suministré a cada controlador un vi-
deo U-Matic como éste:

Imagen 6. Video U-Matic. Fuente: archivo propio.

Este video podia grabar, conectado a un televisor, las
emisiones con bastante calidad, utilizando cintas de un
maximo de duraciéon de una hora. Los controladores ac-
tivaban manualmente la grabacion al inicio de cada blo-
que publicitario y la paraban a su final, de forma que en
una sola cinta se podian tener las grabaciones de todos
los bloques emitidos en un dia.

Esto supuso un gran avance en el control de televi-
sion, ya que habia una grabacion que permitia un control
mas eficiente y seguro para la elaboraciéon de los par-
tes diarios, que eran, a su vez, la base para los informes
mensuales, ademas de poder hacer comprobaciones si
era necesario.

5. La “Edad Media” (Cualitativo).

Con el inicio de las grabaciones de video se pudo me-
jorar significativamente la elaboracion del Telecopy. El
controlador ya no tenia que hacer las fotografias en di-
recto y podia hacer tantas fotografias como fuera nece-
sario. A partir de entonces el Telecopy se estandarizo,
conteniendo una fotografia por cada plano significati-
vamente diferente, siendo habitualmente una fotografia
por segundo de emision. Por lo demas, seguia siendo
igual que en aflos anteriores.

El cambio mas importante fue que ya se podian su-
ministrar grabaciones en video de los spots emitidos,
conservar un archivo de cada uno de ellos, si bien habia
pocos clientes que los solicitaran.

El archivo y la grabacion de cintas para los clientes
no se podia hacer en Repress, dado el alto coste de los
equipos de edicion y la falta de operadores que supieran
editar, por lo que estaba externalizado en un Estudio que
se llamaba Fonopolis. El funcionamiento era bastante
sencillo: cada dia se les enviaban las cintas grabadas por
los controladores y una copia del parte diario en la que
se marcaban los spots que habia que archivar, teniendo
una cinta de archivo para cada sector. En cada cinta de
archivo se guardaba una hoja manuscrita en la que se
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indicaba la marca, la duracion del spot, la fecha de emi-
sion y una pequeia descripcion.

Los clientes enviaban periédicamente sus cintas, que
se actualizaban y se les devolvian.

6. La “Edad Moderna” (Cualitativo).

A partir de aqui, hasta que llego a InfoAdex, en el afio
2010, hay mas informaciéon de cualitativo, ya que en
estas fechas dejé de trabajar en Cuantitativo. Desde la
llegada del autor que escribe estas lineas a Repress, en
1975, ocup6 un puesto primero en el Departamento de
Produccion; posteriormente, fue el responsable del con-
trol de cine y exterior y en 1978 comenz6 a trabajar en
el embrion de lo que luego seria el Departamento de
Documentales, del que llego a ser primer responsable y
que fue como se llamo a lo que ahora llamariamos “de
Cualitativo”.

En 1980 Repress fue comprada por la multinacional
Nielsen.

En el mismo afio se compro6 la primera maquina de
edicion de video y todo el trabajo se hacia de forma in-
terna.

Imagen 7. Maquina de edicion de video. Fuente: archivo
propio.

Esto permiti6 comprobar las nuevas creatividades,
ademas de una mayor agilidad, poder facilitar envios
puntuales a clientes, etc.

A la vez, se mejoro la elaboracion y formato del Te-
lecopy. Se instald un laboratorio fotografico en la pro-
pia oficina, de forma que todo el proceso, aunque habia
que seguir haciendo fotografias a un monitor, se pudo
mejorar, no siendo necesario mecanografiar varias ve-
ces la locucion y pudiendo tener en papel fotografico
todo, incluyendo el texto debajo de los fotogramas a los
que correspondia. Las fotografias se hacian en formato
microfilm, con una camara especial, que hacia 72 foto-
grafias con un carrete normal de 35mm en el que, tedri-
camente se hacian 36. Creamos una mascara para ubicar
tres tiras del tamafio de los negativos, con una reserva
para la ubicacion del texto en la ampliadora y el texto se
incorporaba en un segundo paso, mediante una solariza-
cion, tras lo que ya se revelaba un Telecopy completo y
quedaba todo lo anterior preparado y archivado para su
posible utilizacion posterior.
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Poco después pensamos que los anuncios de Diarios,
Revistas y Dominicales podian enviarse a los clientes
con un formato actualizado, en calidad fotografica, al
igual que se hacian los Telecopies. La solucion fue utili-
zar Reprocamaras, que eran similares a las ampliadoras
en fotografia. Se ampli6 el laboratorio para la elabora-
cion de los anuncios de Medios Impresos que se decidid
que se llamaran Presscopy, en sintonia con el Telecopy
de Television.

Imagen 8. Reprocamara. Fuente: archivo propio.

También se inicid el control de publicidad exterior,
se establecid un recorrido por los emplazamientos mas
importantes, en los que se hacian fotografias de las nue-
vas creatividades. Posteriormente, se montaban en un
original con el logo de Repress y el nombre que se le
dio a este servicio fue Fotovallas. Para los envios a los
clientes se hacian fotografias con la Reprocamara. Fi-
nalmente, a causa del incremento de las peticiones de
clientes y suscriptores, fue necesario adquirir otra para
poder atender a tiempo las necesidades de produccion.

El ultimo paso con los Telecopies consistio en el en-
vio mensual de un libro impreso con las copias de todas
las nuevas creatividades del mes, clasificadas por Sector,
y que llamamos “FotoStory”. Curiosamente, al hacer la
documentacion para este articulo, se ha descubierto que
el libro ya se hizo muchos afios antes en Edit.

Aproximadamente en 1977 nacié Edit, que elabora-
ba un libro con todos los nuevos anuncios del mes, en
un formato similar al de los Telecopies. Posteriormente
empezaron a hacer produccion en video y, posiblemente
en 1979 6 1980, Itziar Zabalgo y Pepa Valle salieron de
Edit, para crear TeleTeca.

TeleTeca tinicamente controlaba Cualitativo en Te-
levision, haciendo sus grabaciones originales en siste-
ma U-Matic y facilitando a sus clientes grabaciones de
video. Desde finales de 1998, afiadid diarios, revistas,
dominicales, radio y exterior.

En TeleTeca las grabaciones de video, en cuanto
hubo tecnologia para ello, se hicieron en formato digital,
con grabadores MP4, editando los spots mediante soft-
ware y conservando las grabaciones en formato digital,
del que luego se podian transferir a videos analdgicos
(U-Matic, VHS, etc.) o CD y DVD.

Sabio Ferrandez, A. Doc. Cienc. Inf. 44 (2), 2021: 189-198

Imagen 9. Cinta de TeleTeca. Fuente: archivo propio.

Desde el afio 2000, aproximadamente, el resto de
los medios, también se digitalizaban, aunque también se
conservaba una copia en papel para Diarios, Revistas,
Dominicales y Exterior.

En 2004 se comenzo a controlar una muestra de las
principales webs de Internet y se creo la pagina Teleteca.
es, desde donde los clientes podian hacer visionados y
descargas de las creatividades.

espaiol | english

Gy
[si772008
8

o [oararzoot 5
oo ® [voorone O
—

todslo producto TamaioFecha
C TeLEvISION E TELEFONIA HOVIL - OPERADOR TELEFONIA MOVIL PACIO DE FORUMLA 1 5 03/03/2008
C TELEVISION VODAFONE TELEFONIA MOVIL OPERADOR TELEFONIA MOVIL MUEVETE DE TARJETA A CONTRATO,SIEMENS C6 10 04/03/2004
Consulta [ TELEVISIGN VODAFONE TELEFONIA MOVIL OPERADOR TELEFONIA MOVIL WUEVETE DE TARJETA A CONTRATO,SIEMENS C6 10 04/03/2008 549572 1
Especial [ TELEVISIGN VODAFONE TELEFONIA MOVIL OPERADOR TELEFONIA MOVIL FINAL DE LA CHAMPIONS LEAGUE

o [ TELEVISION VODAFONE TELEFONIA MOVIL OPERADOR TELEFONIA MOVIL

5 VIL MICHAEL SCHUMACKER CAMBIATE POR EL
[ TELEVISION VODAFONE TELEFONIA MOVIL OPERADOR TELEFONIA MOVIL CHICO SE QUEDA ENCERRADO EN SERVICIO, VE
Consuta [ TELEVISION VODAFONE PLAN AUTONOMO OPERADOR TELEFONIA MOVIL CHICO HABLA PO MOVIL MIENTRAS LE OPERAN
Especial [ TELEVISION VODAFONE PLAN ALTONOMO _OPERADOR TELEFONIA MOVIL CHICO HABLA POR MOVIL MIEWTRAS LE OPERAN

50 03/03/2004  ss0138
50.47/05/2008 551054

[ ]

ANONIMO PEREZ PERE tiene 0 anunaas selscaansdas, Ves su selecén,

Imagen 11. Teleteca.es. Fuente: archivo propio.

A finales de 1981 nace Duplo, que dispuso desde su
inicio de servicios de Cuantitativo y Cualitativo, contro-
lando en ambos casos television, diarios, revistas, domi-
nicales, exterior y cine, incluyendo posteriormente radio.
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A continuacioén, algunos ejemplos de servicios de
Cualitativo, en este caso un libro que contenia todos los
nuevos anuncios de un mes en revistas:

Imégenes 12 y 13. Duplo. Fuente: InfoAdex.

Duplo y Repress Nielsen se mantuvieron ambas en el
mercado durante mas de un decenio, hasta que en 1994
se fusionaron, creando InfoAdex.

A continuacion, se pueden ver ejemplos de informes
de ambas compaiiias:
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Imagenes 14 y 15. Informes de Duplo y Repress Nielsen.
Fuente: InfoAdex.
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También en 1994 se cre6 ETC Media, que, inicial-
mente, solo hacia control de Cualitativo en diarios,
revistas, dominicales, radio y exterior. Posteriormen-
te empezd a controlar también Cuantitativo, mediante
una muestra de los principales Soportes de cada Me-
dio.

7. La “Edad Contemporanea” (Cuantitativo).

En el afio 1996, InfoAdex pone en funcionamiento el
sistema Captor, con la digitalizacion total de la infor-
macién publicitaria. Consiste en grabar en ficheros
informaticos las imagenes y sonidos de los anuncios
emitidos o insertados en los diferentes medios. Esto
permite la deteccion y catalogacion automatica de to-
dos los anuncios, excepto de los nuevos, que deben ser
afladidos al sistema por los controladores. Vemos a con-
tinuacion un ejemplo en diarios, en el que hay partes
iguales en dos anuncios y Captor las pone a disposicion
del controlador para que confirme si son iguales o co-
difique la nueva.
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Todos los anuncios se incorporan a la informacion
de Cuantitativo, que pone a disposicion de los clientes
los datos a través de Info fo y unicamente los nuevos
se incorporan al de Cualitativo, como veremos mas
delante. Es importante mencionar que, previo a Info
fo, se dispuso de Infad XXI como plataforma desde la
que los clientes podian generar sus propios informes
de Inversion.

Info fo permite al usuario generar informes cuantita-
tivos segun sus requerimientos, con la mayor capacidad
de tratamiento de datos y el maximo detalle en la infor-
macion, incluyendo la posibilidad de acceder a Creati-
vidades.

A continuacién, veremos algunas pantallas de Info fo
con algunos detalles de su estructura y de la informacion
que contiene:
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Imagen 17. Captura de Info fo. Fuente: InfoAdex.

Por ejemplo, podemos generar un informe de televi-
sidn, de la inversion de todas las marcas de automoviles,
durante varios dias, con el siguiente resultado:
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Imagen 18. Captura de Info fo. Fuente: InfoAdex.

Estos datos se pueden exportar a un fichero Excel al
ordenador del usuario, para su posterior utilizacion.

Por supuesto esto es un ejemplo muy basico y los
informes pueden ser elaborados a la medida de las nece-
sidades de cada usuario. Ademas, se puede configurar el
envio periddico y automatico de los informes que confi-
gure cada usuario.

8. La “Edad Contemporanea” (Cualitativo).

En InfoAdex el control Cualitativo, gracias a la digitali-
zacion y el desarrollo de nuevos sistemas informaticos,
que permiten gestionar grandes cantidades de datos y
ficheros de video, audio, imagenes, etc. y, ademas, con
gran rapidez, ha tenido un importante desarrollo en los
ultimos afios.

Esta creencia en la digitalizacion ya estaba presente
desde los inicios de infoAdex, como explica Miguel Angel
Sanchez Revilla en su libro ; Donde estd mi competencia?,
del que también he extraido informacion y he comprobado
algunos detalles, como la existencia del sistema Imagen,
ya en su totalidad digital, posiblemente desde 1996 y que
aprovechaba la capacidad del sistema Captor.

Como veiamos en el ltimo apartado de Cuantitati-
vo, ya desde 1996 se utiliza un sistema automatico que
detecta las creatividades de los distintos Medios y avisa
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de las que hay sin identificar. Todas las que no han sido
identificadas pasan al Departamento de Cualitativo don-
de se incorpora la informacion especifica de este control,
teniendo en cuenta que ya se ha codificado la parte co-
mun con Cuantitativo: Medio, Soporte, Marca, Modelo,
Tamafio, etc.

Para poder acceder a las Creatividades en InfoAdex,
desde 2003, se creo el sistema Mosaico. El primero fue
Mosaico Premium, que permitia grandes posibilidades
de busqueda, visionado y descarga, e incluso la creacion
de Alertas:

INFOABEX

Bienvenido 'Antonio’

INFOADEX s proporciona este servicio donde pedrd consultar diferen
Disponemos de una ‘Base de Datos’ a su servicio con informacion desde el afio 200
para moverse por la aplicacion

creatividades publicitarias.
tilice el ‘mend’ de Ia izquierda

En ‘Resumen de |a informacién’ podra comprobar las fechas y el nimero de inserciones por medio. Configure sus
‘Alertas’ para que el sistema le avise de Iz informacién de su interés mediante correo electrénico. Guarde v recupere
I es que realice habitualmente. Su trabsjo mas facil y mas répido.

Imagen 19. Sistema Mosaico. Fuente: InfoAdex.

El siguiente Mosaico, que se llam6 Mosaico2, man-
tenia las opciones del Mosaico anterior, pero con mejo-
ras tecnologicas, de calidad de las imagenes, una mayor
cobertura y mayor velocidad de respuesta.

INFospEx | JOICIRAIC] - I

Toda la creathidad a tu alcance de manera ficily sencilla Cerrar sesion

Inicio

InfoAdex Ie proporciona este senicio donde podra consular diferentes creatiidades publicitarias. Disponemos de una Base de Datos'a su
seicio con informacién desde el aiio 2003. Utiice el menti de Ia izquierda para moverse por a aplicacion. En Resumen de [a informacion
Podrd comprobar las fechas y el nimero de inserciones por medio. Configure sus ‘Alertas' para que el sistema le avise de I3 informacicn de su
interés mediante comreo electronico. Guarde y recupere I0s informes que realice habitualmente. Su trabajo s faci y mas rapido.

Porfaver, compruebe que Ias caradteristicas de la configuracidn de su ordenador incluyen los requisitos necesarlos para el buen
funcionamiento de Mosaico2. tal y como se detalla en el siguiente enlace % Reaisitos e Mosaico 2

Actualmente dispone de-

Bolsa de visualizacion de creatividades: 959355 anuncios.
Bolsa de descarga de creathidades: 973672 anuncios

Imagen 20. Sistema Mosaico. Fuente: InfoAdex.

El actual es Mosaico HD que mantiene todo lo dis-
ponible en sus predecesores y afade opciones como la
posibilidad de descargar videos en formato HD, incluye
Menciones y Microespacios en radio y Momentos In-
ternos y Telepromociones en television. También se ha
afladido la posibilidad de buscar la publicidad protago-
nizada por personajes conocidos o la que incluye el lo-
gotipo de patrocinio de eventos, campeonatos, etc.

También permite hacer busquedas mdas concretas,
como, por ejemplo, de tamafios concretos en cada medio
(una pagina en revistas, etc. o 20 segundos en radio o tele-
vision, etc.) Asi mismo podemos pedir un tipo de anuncio
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o formato concreto en cada medio, por ejemplo, Mencion
en radio o spot en television, o banner en digital.

INFOADEX NOS240 HD

L OV T a—.
N T —

Imagen 21. Sistema Mosaico. Fuente: InfoAdex.

Las Alertas también se han mejorado, pudiendo en-
viarse con diferentes periodicidades, formatos y confi-
gurarlas muy parecidas opciones a la Biisqueda.

INFOADEX TNOSaMA0 HD e B e e s ity et A
e e e e EEEEE

Imagen 22. Sistema Mosaico. Fuente: InfoAdex.

En Mosaico HD hay disponible para su consulta, vi-
sionado y descarga, en el momento de redactar este arti-
culo casi seis millones de nuevas creatividades

© @355 nps/imessico2infoadexes/osaio
INFOADEX MO HD

Imagen 23. Sistema Mosaico. Fuente: InfoAdex.
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Durante el ano 2020 los clientes usuarios han tenido
casi 127 millones de eventos en Mosaico HD y han uti-
lizado mas de 2 millones de anuncios.

9. Conclusiones

Resumir los origenes de la documentacion y el Con-
trol de Publicidad desde sus origenes se complica por
la carencia de documentos y referencias que hayan
estudiado y validado esta parte de la publicidad. A fi-
nales de los 70, del siglo pasado, el profesor de docu-
mentacion Fernando Martin Martin inicié el camino
con varias publicaciones, pero no tuvo seguidores que
mantuvieran actualizados los datos. Hubo que esperar
a finales de los 90, cuando profesores como Antonia
Garcia Jiménez, Maria Victoria Nuio Moral o Juan
Carlos Marcos Recio retoman la documentacion en
publicidad.

La evolucion del Control Cualitativo desde sus ini-
cios, cuando unicamente habia unas pocas fotografias y
la “Base de Datos” era un apunte manual y la memoria
de los controladores y los clientes no tenian ninguna po-
sibilidad de acceso a la informacion, salvo una llamada
telefonica en la que les deciamos lo que recodabamos
de los anuncios y nos confirmaban si se les enviaban,
ha sido espectacular. También fue un gran avance la uti-
lizacion, para estos efectos, del Fax. En esa época ya
se contaba con las primeras bases de datos, en formato
DBase, que permitian hacer listados clasificados, aun-
que, légicamente, con mucha menos informacion de los
posteriores.

Y esto no para, actualmente estd en proceso de im-
plementacion el nuevo Mosaico, que ya contiene redes
sociales, apps y la posibilidad de hacer reconstruccion
de campafias por creatividades... Aunque esto serd la
nueva historia de la Documentacion Publicitaria y el
Control de la Publicidad.

En resumen:

— Mientras exista la publicidad serd necesario, para
esta industria, un Control de la Publicidad, tanto
Cuantitativo, como Cualitativo.

— El Control de la Publicidad siempre ha estado ligado
a los avances en la tecnologia: informatica, image-
nes, audio, video...

— Como hemos visto, se ha pasado de unas pocas fo-
tografias o unos anuncios recortados de los diarios
o revistas y pegados en una hoja de papel en Cuali-
tativo, o unas hojas impresas con el dato de la hora
de emisién poco mas en Cuantitativo, a poder ela-
borar informes con los datos que precise el usuario
o tener inmediatamente el anuncio publicado en una
red social, Internet o cualquiera de las emisoras de
television.

— En el futuro se controlaran otros medios, con otros
formatos y utilizando nuevas tecnologias, pero se-
guird haciéndose, dada su utilidad.
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