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¢Qué aporta Catastro?
Vitaminas para el sector del marketing

En Europa venimos hablando de la so-
ciedad de la informacion desde hace ya mas
de una década. A través de distintos proyec-
tos e iniciativas las ideas —que en principio
eran solo tedricas— poco a poco se estdn
llevando a la practica. Ahora, en la socie-
dad de la informacion y de los contenidos
digitales, la administracion publica dispone
de importantisimos activos que muchas pe-
quenas y medianas empresas europeas es-
tan en situacion de reutilizar para generar
nuevos productos de valor anadido.

Desde hace aproximadamente un ano
algunas pequenas y medianas empresas es-
panolas, como el grupo PDM, utilizamos la
informacion publica del catastro para nue-
vos propositos. En este articulo revisaremos
la experiencia de una empresa de marketing
reutilizando la informacion publica del ca-
tastro para explotarla en un nuevo ambito.

dQué aporta el catastro al
marketing?

Las explotaciones que estamos hacien-
do en otras industrias de la base de datos de

Antonio Romero de la Llana
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catastro son muy distintas de los objetivos
para los que originalmente ésta fue disena-
da. En la industria del marketing el catastro
ha servido, principalmente, para optimizar
la ubicacion de nuevos puntos de venta alli
donde se encuentran los clientes poten-
ciales, y para que menos personas reciban
mensajes publicitarios que no responden a
sus necesidades.

Por ejemplo, antes un fabricante de pro-
ductos para piscinas no hacia campanas de
publicidad (rentables) dirigidas a particula-
res. Para este anunciante, la probabilidad de
alcanzar con su mensaje a alguien que pu-
diera necesitar sus productos era demasiado
baja, tendria que molestar a cientos de perso-
nas para dar con uno a quien pudieran intere-
sarle sus productos. Aun asi, algunas empre-
sas de marketing habrian mandado cientos de
miles de cartas a urbanizaciones en el sur de
Espana, suponiendo que alli habria mas pro-
babilidades de encontrar casas con piscina.
Asi malgastabamos muchos recursos y deja-
bamos de vender los productos de nuestros
clientes a otra gente que si que los necesitaba,
era como “matar moscas a canonazos”.
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Ahora, con la informacion del catastro
cuando realizamos una accion de este tipo
nos dirigimos solo a aquellas direcciones
donde sabemos que hay una piscina, por
ejemplo. Asi, ahorramos muchisimos re-
cursos y sobre todo, cuando la persona abre
el buzon y encuentra un mensaje relevan-
te (que responde a sus necesidades), lo lee
con interés en lugar de tirarlo directamente
a la basura. Conseguir esto ha sido un gran
éxito.

Esta nueva situacion, sobre todo, se la
tenemos que agradecer a la Direccion Ge-
neral del Catastro quien desde hace varios
anos facilita su informacion publica de
modo gratuito a través de sus servicios Web.
Asi, empresas de distintos sectores estamos
utilizando nuestros recursos de forma mas
eficiente y generando nuevas oportunida-
des de negocio basadas en la reutilizacion
de esta informacion publica.

dQué es el Marketing?

Siendo esta una publicacion del Catas-
tro, nos pondria en evidencia hacer cual-
quier introduccion o definicion del Catas-
tro. Sin embargo, antes de continuar, del
marketing debemos hacer una pequena
introduccion.

En la sociedad de la informacion las
empresas que nos dedicamos a los servicios
de marketing aportamos conocimiento del
mercado a otras empresas que quieren ven-
der sus productos. La definicion clasica del
marketing hace referencia a cuatro “Pes”:
Precio, Producto, Posicién/Lugar y Promo-
cion.

Las empresas de servicios y soluciones
de marketing, como el grupo PDM, asesora-
mos a nuestros clientes sobre cudles son sus
clientes potenciales en el mercado y cuales
son las mejores estrategias para comunicar-
se con ellos. Para conseguir esto trabajamos
y analizamos todo tipo de bases de datos
publicas y privadas; asi convertimos los
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datos en informacion y la informacion en
conocimiento del mercado.

En marketing, la comunicacién con los
clientes se realiza siempre a través de un ca-
nal: television, radio, periodico, puntos de
venta, correo tradicional, e-mail, etc. Cada
uno de estos canales tiene unas caracteris-
ticas, unas ventajas y unos inconvenientes.
Por ejemplo, para vender productos de pis-
cina o material de escalada la television es
un canal muy malo; estos productos son
de consumo minoritario y solo perfiles
muy especificos pueden ser sus consumi-
dores. Usar la television para comunicarse
con ellos, de nuevo, seria “matar moscas a
canionazos”. Por eso, para vender este tipo
de productos de consumo minoritario es
mejor dirigirse por canales como el correo
tradicional o el teléfono, asi podemos hacer
una “segmentacion geogrdfica” mucho mas
precisa de los lugares a donde dirigimos
nuestros mensajes. La calidad del trabajo de
una empresa de marketing directo se pude
medir en las ventas que esta genera a sus
clientes; eligiendo el canal correcto y ha-
ciendo una buena segmentacion de la base
de datos es como conseguimos un retorno
en ventas de las inversiones en marketing y
publicidad directa de nuestros clientes.

Dentro de lo que llamamos marketing,
conviven varias disciplinas: economia, so-
ciologia, geografia, psicologia, informatica,
matemadticas, estadistica, etc. Los proyectos
que ejecutan distintas unidades de negocio
del grupo PDM son muy diversos; en el ul-
timo ano, por ejemplo, hemos definido las
zonas de reparto de una empresa que sirve
pizzas a domicilio (adjudicando portales a
cada punto de venta para que los pedidos
lleguen calientes en menos de 25 minutos),
hemos ayudado a empresas de distintos sec-
tores a gestionar mejor sus clubs de socios
(introduciendo variables que les ayudan a
entender mejor a sus clientes) y hemos he-
cho los envios de cientos de miles de comu-
nicaciones postales todos los meses (prio-
rizando zonas de reparto y generando los
ficheros de direcciones postales); mediante



(',QUE APORTA CATASTRO? VITAMINAS PARA EL SECTOR DEL MARKETING

mds ejemplos, a lo largo del articulo, enten-
deremos mejor cuales son los ambitos de
actuacion del sector del marketing.

El valor de la informacién
geogrifica en la investigacion
social

Como ya hemos dicho anteriormente,
una de las claves del éxito en marketing es
la segmentacion geografica de los estilos de
vida. A mediados de los anos sesenta el ins-
tituto de investigacion social INFAS realiza-
ba los sondeos electorales para la television
publica en la Reptiblica Federal de Alema-
nia. INFAS, como otros institutos, emplea-
ba algunos métodos y técnicas usados en
geografia para la investigacion social. Por
aquel entonces realizaban una cartografia
asociada a atributos sociodemograficos y
socioeconomicos basada en los edificios
para realizar sus andlisis y sondeos; esta
cartografia tenia una funcion muy similar
a la que hoy cumplen en Espana las Seccio-
nes Censales del Instituto Nacional de Esta-
distica. Las unidades de analisis geograficas
tienen multitud de aplicaciones en cien-
cias sociales, como por ejemplo, extrapolar
los resultados de una encuesta realizada a
30.000 individuos a un universo de 45 mi-
llones de espanoles o para priorizar zonas
en las que llevar a cabo una determinada
accion.

Al mismo tiempo que INFAS realizaba
cartografia, otra empresa alemana (esta vez
dedicada al marketing y publicidad direc-
ta), Schober GmbH realizaba otro inmenso
trabajo de campo para compilar un fichero
de vias, edificios y direcciones que recogiese
una serie de caracteristicas basicas de todos
los edificios de Alemania Occidental. Scho-
ber GmbH recogia variables de los edificios
y sus entornos (como el tipo de edificio, la
altura o el afio de construccion), para po-
der cualificar las direcciones postales de sus

clientes. Asi, por ejemplo, podian diferen-
ciar viviendas unifamiliares de edificios de
vivienda social, para asi segmentar al maxi-
mo los envios postales de publicidad, venta
por catalogo, cupones descuento. etc.

Desde hace ya muchos anos, en la inves-
tigacion de mercados y el marketing, existe
lanecesidad de una base de datos que recoja
las caracteristicas de los edificios. Los edi-
ficios y las construcciones son un elemento
clave a la hora de definir los estilos de vida
de las personas que alli residen y la activi-
dad de las empresas que los ocupan. “Dime
donde vives y te diré como consumes”.

No es casualidad que el mayor cambio
que se ha producido en el estilo de vida de
los seres humanos es hace unos 10 mil anos,
cuando pasamos de nomadas a sedentarios
para mejorar nuestras técnicas de sembrado,
criar el ganado y pescar. Desde entonces el
urbanismo y los estilos de vida han estado
intimamente ligados al desarrollo humano.
Por otro lado, segtin tengo entendido, hace
unos nueve mil afios aparecen los primeros
ejemplos de cartografia en Anatolia, desde
entonces los mapas han sido el mejor recur-
so para representar cierto tipo de informa-
cion y, también, una potente herramienta a
la hora de tomar decisiones estratégicas.

Por eso, hace unos anos cuando Schober
GmbH adquiri6 a Infas Geodaten y fusiona-
ron la base de datos alfanumérica que re-
cogia las caracteristicas de los edificios con
la cartografia para analisis socioeconomico,
generaron un novedoso y potente producto
para la investigacion de mercados y el mar-
keting. Producir estas bases de datos y este
producto para un pais como Alemania ha-
bia costado a dos grandes empresas mas de
35 anos de trabajo de campo.

En Espana, aprovechando las sinergias
entre las necesidades del sector del marke-
ting y los recursos ya disponibles dentro
de la administracion publica, en poco mas
de un ano, hemos conseguido un producto
final de calidad similar al de nuestros co-
legas alemanes. Utilizando la informacion
publica del catastro disponemos de una in-
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formacion de partida de mucho mas actua-
lizada, rigurosa y exhaustiva. Asi podemos
empezar a generando valor anadido sobre
lo que ya existe y concentrar los recursos
en desarrollo tecnologico e innovacion, en
lugar de tener que partir de cero.

Primeros pasos

En el afio 2005, al realizar la declaracion
de la renta y consultar por primera vez los
servicios web de la Direccion General del
Catastro, varias personas del grupo PDM
pensaron la cantidad de nuevas posibilida-
des que podria ofrecer la base de datos del
Catastro aplicada en el ambito marketing.

La primera idea ahora resulta un poco
obvia; con el catastro podriamos saber si
las fabricas, los locales o las viviendas son
grandes o pequetios. Por aquel entonces las
direcciones postales eran muy opacas y no
sabiamos practicamente nada de lo que su-
cedia detras de una puerta.

Por ejemplo, éramos conscientes de que
no todas las casas de una urbanizacion tie-
nen piscina, sin embargo teniamos que di-
rigirnos a todas ellas porque no teniamos
herramientas para segmentarlas en funcion
de si tenian o no piscina. Podriamos decir
que todos los vecinos de una seccion censal
(aproximadamente entre 500 y 2000 electo-
res) eran iguales a efectos estadisticos. Esto
no se debia a una cuestion de proteccion de
datos de caracter personal sino a una falta
de recursos para cualificar las direcciones,
no disponiamos de ninguna fuente de infor-
macion que nos proporcionase informacion
sobre las caracteristicas de los edificios: afio
de construccion, numero de plantas. etc.

Ahora resulta sorprendente que no co-
menzdramos a trabajar con catastro de in-
mediato; pero el camino logico por aquel
entonces para construir una base de datos
de edificios, como la de nuestros vecinos
alemanes, erarealizar un inmenso trabajo de
campo dificil de rentabilizar a medio plazo.
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Fue hace aproximadamente tres afios, con
la transposicion en Espana de la Directiva
Europea 2003/94 para la reutilizacion de la
Informacion de Sector Publico, cuando nos
animamos a dar los primeros pasos en di-
reccion al catastro. ;Por qué construir des-
de cero una base de datos cuando ya existia
una que, tedricamente, podiamos reutilizar
dentro de la administracion?

Después de hacer los primeros test pilo-
tos internos y confirmar el valor que podia
tener la informacion del catastro para nues-
tros clientes, realizamos la primera consul-
ta a la Agencia Espafola de Proteccion de
Datos. La respuesta nos permitié ponernos
a trabajar con la seguridad de que lo que
estabamos haciendo era legal en términos
de derechos a la intimidad y a la privacidad
de las personas.

A continuaciéon mantuvimos la prime-
ra reunion con la Direccion General del
Catastro, queriamos informarles de lo que
queriamos hacer, pedir permiso, consejo y
asesoramiento. El resultado de esta reunion
fue mas que positivo, la Direccion General
del Catastro no tenia ningin inconveniente
en que descargasemos la informacion alfa-
numérica publica a través de sus servicios
Web, solo nos pidieron que trataisemos de
minimizar el numero de consultas a los ser-
vidores y que accediésemos en horario noc-
turno para evitar molestar a otros usuarios.
Siguiendo estas instrucciones comenzamos
oficialmente el proyecto que de modo inter-
no llamamos “fuente nueva”.

El proyecto Fuente Nueva

A medida que el equipo se involucro
en el proyecto surgieron nuevas derivadas;
poco a poco, partiendo de cero y desde una
empresa de marketing, se formoé un equipo
multidisciplinar que fue adquiriendo cono-
cimiento en materia de catastro.

El primer paso fue desentranar la es-
tructura de la base de datos y el algoritmo
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que nos permitia realizar consultas masivas
de informacion alfanumérica a los servido-
res de la Direccion General del Catastro.
Descargabamos informacion, analizamos
los resultados, depurdbamos el algoritmo
y volviamos a descargar. Las descargas al
principio no resultaron tan sencillas, nos
resulto dificil depurar un algoritmo de con-
sulta que consiguiera descargar el maximo
de informacion realizando un nimero de
consultas minimo a los servidores de la
DGC.

Rédpidamente, nuestra base de datos em-
pezod a crecer y nos forzo a tomar decisiones
sobre la tecnologia y el software a emplear.
Utilizamos un potente motor de base de
datos para trabajar con grandes volume-
nes de informacion en bruto, un software
de analisis matematico para los analisis y
modelizaciones con extracciones de infor-
macion y, por altimo, un sistema de infor-
macion geografica para explotacion de las
coordenadas contenidas dentro la informa-
cion alfanumérica de la Direccion General
del Catastro. Esto no nos obligo a realizar
ninguna inversion adicional en software, ya
que todas ellas son tecnologias que emplea-
mos en las distintas dreas de negocio de una
empresa de servicios y soluciones de mar-
keting; pero nos obligo a trabajar en equipo
generando complejos flujos de trabajo de
unas herramientas a otras.

Es importante tener en cuenta qué, aho-
ra, por primera vez en la historia —gracias al
desarrollo tecnologico y la democratizacion
de los recursos informaticos— una PYME
tiene los recursos para acceder y explotar
volumenes tan grandes de informacion.
Antes solo las grandes empresas y la ad-
ministracion publica podrian “permitirse”
estos recursos.

Entender la informacion de Catastro
también nos complicado al principio, no
estdbamos habituados ni preparados para
el lenguaje de fincas, inmuebles, unidades
constructivas, etc. La base de datos de catas-
tro es un registro administrativo de bienes
inmuebles; entender esto le resulta dificil

a una empresa de marketing. Los usos del
suelo resultan a veces un poco desconcer-
tantes y los tamanos de los inmuebles no se
corresponden siempre con la realidad, etc.
Este es un problema que todavia estamos
tratando de solucionar: adaptar el lenguaje
y los conceptos del catastro al lenguaje y los
conceptos de nuestros clientes, por ejem-
plo: Nuestros clientes quieren saber cuan-
tas viviendas unifamiliares con piscina hay
en un municipio. En catastro encontramos,
casi siempre, fincas residenciales con un
unico inmueble de uso residencial de entre
90 y 450 metros cuadrados con una super-
ficie destinada al uso deportivo de entre 10
y 200 metros cuadrados.

Este es un problema tipico al que nos
enfrentamos las empresas cuando reutiliza-
mos la informacion del sector publico para
otros propositos, cada fuente de informa-
cion responde a unas necesidades y tiene
unos propositos, unas metodologias, unos
modelos de datos, unos protocolos de ac-
tualizacion, etc. Por eso, cuando queremos
explotar el catastro en el ambito del mar-
keting tenemos que hacer numerosos cam-
bios y modificaciones para adaptar la nueva
fuente a nuestras necesidades.

Por ejemplo, el identificador tnico de
la base de datos de catastro es la referencia
catastral, sin embargo esta variable no nos
sirve para relacionar la informacion de ca-
tastro con la de otras fuentes. En la base de
datos que obtenemos a través de los servi-
cios web de la Direccion General del Catas-
tro la direccion postal es un atributo de la
referencia catastral. Schober-PDM —una de
las empresas que lidero el proyecto dentro
del grupo PDM y que centra su actividad en
la informacion de empresas, el marketing
online y la calidad de datos— ha generado
un producto con los datos de catastro en
el que el identificador tunico de la base de
datos es un codigo formado por (Codigo de
Provincia + Codigo de Municipio + Codigo
de Via + Namero de Portal + Piso + Puerta)
muy similar a la estructura de codigos del
Instituto Nacional de Estadistica.
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Para realizar esta modificacion, tuvimos
que asociar los callejeros del catastro con
los callejeros de otras fuentes de informa-
cion: Instituto Nacional de Estadistica, Co-
rreos, Directorios telefonicos, etc. De esta
manera podemos, por ejemplo, aplicar cri-
terios de segmentacion propios del catastro
(como el afio de construccion o los metros
cuadrados) a canales como el correo tradi-
cional o el teléfono. Por ejemplo, podemos
enviar una carta o llamar por teléfono a una
direccion con una elevada probabilidad de
encontrar una piscina.

El proceso de cruce de vias fue en par-
te automatico y en parte manual. Ocupo a
un equipo (de entre 5 y 10 personas) cer-
ca de un ano y, desde entonces realizamos
un mantenimiento periodico de los cruces
entre los distintos callejeros. Este fue uno
de los procesos mds importantes, de todos
los realizados, y cuando por primera vez
generamos valor anadido en la base de da-
tos original. Los 35 afios de experiencia de
nuestra empresa en el tratamiento de di-
recciones postales también nos facilito esta
parte del trabajo.

Las combinaciones y explotaciones que
ahora podemos hacer entre las distintas
variables del catastro en combinacién con
variables de otras fuentes son practicamen-
te ilimitadas; actualmente es dificil estimar
las posibilidades que estamos explotando
pero seguramente estin muy por debajo
del potencial tedrico. Ademds poco a poco
la informacion del catastro esta generando
nuevas oportunidades de negocio y redefi-
niendo muchos de los servicios de nuestra
compania.

Nuevos productos

Del enorme proceso de “digestion” de
informacion catastral que han realizado
las distintas empresas del grupo PDM, de
momento, han salido varios productos con
muy buena acogida en el mercado, como
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el nuevo callejero enriquecido de Schober-
PDM; aunque précticamente todas las areas
de negocio de la compaiiia se han beneficia-
do directa o indirectamente de la inversion
realizada en explotar el catastro.

Aun asi, hemos de decir que introdu-
cir una fuente de estas caracteristicas en el
mercado no resulta del todo facil: uno no
“vende el catastro”, utiliza catastro como
un nuevo ingrediente en sus productos
y servicios. Resulta muy dificil estimar el
beneficio que el catastro nos ha producido
en términos econdmicos, pero sin duda ha
supuesto una revitalizacion de la actividad
del marketing de base de datos en Espana.
Ahora los productos y el trabajo que reali-
zamos para nuestros clientes son de mejor
calidad.

PDM Analysis Solutions —un drea de ne-
gocio del grupo PDM especializada en con-
sultorfa analitica y geomarketing— ha sido
de las areas de negocio mas beneficiadas
por la inversion en catastro. PDM Analysis
Solutions comercializa desde hace algunos
anos repositorios de informacion de facil
explotacion para PYMES y departamentos
de analisis de grandes empresas, llamados
GEOindicadores y GEOdatos. PDM Analy-
sis Solutions consulta, armoniza y actualiza
distintas fuentes de informacion como el
Instituto Nacional de Estadistica, la Direc-
cion General de Tréfico, Internet, distintos
directorios de empresas. etc.

Los GEOdatos son repositorios de infor-
macion asociados a coordenadas y direccio-
nes postales. Para las empresas, a veces, no
es rentable crear sus propias bases de datos
o ficheros de direcciones y, posteriormente
asignar coordenadas (automatica o manual-
mente). Por eso PDM disponia de distintos
directorios sectoriales: supermercados, cen-
tros comerciales, tiendas de ropa, aparca-
mientos, etc. Muchas empresas necesitan
este tipo de informacion para, por ejemplo,
decidir la nueva ubicaciéon de una nueva
tienda en funcion de las ubicaciones de sus
competidores, definir una ruta 6ptima de
reparto de mercancias visitando a clientes
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y posibles clientes. Las empresas explotan
esta informacion con distintos fines en sus
sistemas de informacion geografica en de-
partamentos de planificacion territorial,
andlisis, marketing o geomarketing.

Ahora, gracias a catastro la calidad del
producto ha mejorado mucho. Los nuevos
GEOdatos, ademads del conjunto de datos
tradicionales, incorporan una serie de va-
riables basicas para cada portal (como ano
de construccion, tipo de edificio, numero
de viviendas del edificio, altura, etc.). Los
GEOdatos tienen un enorme potencial ana-
litico para empresas donde la variable es-
pacial es algo relevante. Podemos informar
la superficie de los locales comerciales en
un directorio de supermercados o tiendas
de ropa, el afio de construccion de un cen-
tro comercial o el numero de plantas de un
aparcamiento. Estas variables anaden un
gran valor al antiguo producto.

Por otro lado, el catastro ha aportado la
mejor coleccion de coordenadas posibles
para geomarketing y andlisis geografico.
Las coordenadas catastrales son un gran
recurso a la hora de generar poligonos y
realizar cartografia. Hasta ahora en Espana,
la seccion censal era la unidad de analisis
geografico de referencia para empresas de
marketing e investigacion (el Instituto Na-
cional de Estadistica nos ofrece mucha in-
formacion socio-demografica y socio-eco-
nomica asociada a esta unidad de division
del territorio). El catastro ha aportado mu-
cha informacion con un nivel de desagre-
gacion geografica muy alto (informacion a
nivel finca o portal).

Las coordenadas catastrales nos permi-
ten disponer de unidades de analisis micro-
geografico independientes de la geometria
de las secciones censales o los codigos pos-
tales tradicionales en Espana. Esto permite
hacer segmentaciones geograficas mds pre-
cisas (como detectar viviendas con piscina)
y abre la puerta a nuevos trabajo como ge-
nerar cartografia de poligonos industriales,
de zonas de reciente construccion o de ur-
banizaciones residenciales. En Espana raras

veces, hasta ahora, acometiamos ese tipo de
trabajo y si los realizdbamos nos veiamos
obligados a realizar largos trabajos de cam-
po o de digitalizacion.

Los GEOindicadores son otro producto
de PDM Analysis Solutions que también se
ha beneficiado de modo directo del catas-
tro. Los GEOindicadores son informacion
estadistica asociada a poligonos como los
codigos postales, las secciones censales o
areas de influencia de puntos de venta. Has-
ta ahora la parte correspondiente al cuestio-
nario de viviendas del Censo de Poblacion
y Vivienda del 2001 era la mejor fuente de
informacion inmobiliaria disponible en Es-
pana, ademas del Ministerio de la Vivienda
(que ofrece informacion muy actualizada
a nivel de municipio). La informacién que
aporta el Censo de Viviendas del 2001 del
Instituto Nacional de Estadistica es muy
rica pero lamentablemente, ahora en el afo
2010, parte de esa informacion ha quedado
desactualizada. El catastro nos ha permiti-
do generar nuevos GEOindicadores capa-
ces de actualizar y ampliar la informacion
del Censo a la espera de los proximos resul-
tados del Censo del 2011.

Ademsds, la combinacion de las tres
fuentes de informacion ha permitido gene-
rar nuevos y potentes GEOindicadores que
ayudan a las empresas a la hora de tomar
importantes decisiones de mnegocio. Por
ejemplo, en el mercado existe la necesidad
de un indicador de ntumero de viviendas a
nivel de seccion censal con el mayor gra-
do de actualizacion posible. Este dato sirve
a las empresas en multitud de propositos,
para enviar sus ofertas los primeros en zo-
nas de reciente construccion, ahorrar im-
portantes cantidades de papel y dinero en
acciones de buzoneo masivo o priorizar
zonas de expansion territorial. A partir de
los inmuebles del catastro, que nos propor-
cionan un dato muy actualizado, hemos
podido modelizar un indicador de numero
de viviendas a nivel de seccion censal que
es capaz de responder a las necesidades ac-
tuales del mercado.
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El catastro ha reafirmado la perspecti-
va geografica de muchos de los productos
y servicios del grupo PDM. El catastro no
es una clasica base de datos de empresas
o particulares. Al reutilizar la informacion
del catastro disponemos solo de la infor-
macion publica del catastro, es decir, no
sabemos quiénes son los propietarios de
los inmuebles, solo conocemos su atributo
postal. Para nosotros el catastro es una base
de datos de lugares. Acttia como cuadricula
maestra en la que cualquier otra base de da-
tos de empresas o particulares debe encajar,
como hemos dicho antes las explotaciones
son practicamente ilimitadas.

¢Que mds nos aporta el
Catastro?

Antes de acabar con este articulo es
importante destacar dos importantes virtu-
des del Catastro en Espafia, que han sido
los dos grandes catalizadores del proyecto
Fuente Nueva.

En primer lugar, el catastro ha sabido
proporcionar una enorme frescura y actua-
lidad de la informacion a la industria del
marketing. El que una de las principales
finalidades del catastro sea contribuir a la
recaudacion del IBI (Impuesto de Bienes
Inmuebles) da un gran valor al catastro es-
panol; la tension entre contribuyente (que
quiere pagar el minimo IBI posible) y los
ayuntamientos (que quieren maximizar su
recaudacion) produce una actualizacion
constante en esta base de datos, convir-
tiéndola en una de las mejores fuentes de
informacion para marketing en cuanto a
actualidad y exhaustividad. “Todo estd en
catastro”.

Por ultimo, también es importante re-
cordar el hecho de que en Espana podemos
acceder de modo gratuito al 95% de la in-
formacion Catastral del territorio espanol
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en un mismo portal Web. Esto da la pasibi-
lidad a PYMES, auténomos e investigado-
res de generar nuevos productos de valor
anadido con toda esta informacion publica
sin realizar grandes desembolsos. El hecho
de que la informacion sea central, digital
y gratuita facilita mucho el trabajo de la
reutilizacion de cualquier tipo de informa-
cion. En Espania solo hemos tenido que tra-
bajar con la Direccion General del Catastro
(quien nos proporciona la inmensa mayo-
ria de la informacion) y con los catastros de
Alava, Guiptzcoa, Vizcaya y Navarra para
compilar una base de datos representativa
de todo el territorio espafiol. Como hemos
dicho anteriormente, cada una de las fuen-
tes de informacion tiene unas particularida-
des metodologicas, unos canales de actuali-
zacion de la informacion y unas tarifas; una
PYME dificilmente podria haber gestionado
los catastros de 52 provincias si estos no se
encontrasen en gran medida centralizados,
digitalizados y armonizados en la Direccion
General del Catastro. En Alemania, nues-
tros colegas de INFAS y Schober GmbH,
prefirieron crear sus propias bases de datos
antes que compilar los distintos catastros
que existen en este pais; la labor de coor-
dinacion de resultaria imposible para una
empresa de marketing. Aqui en Espana
compilar y armonizar los cinco catastros
ha sido relativamente sencillo gracias a la
colaboracion de la Direccion General del
Catastro y los Catastros de Navarra, Alava,
Guipuzcoa y Vizcaya.

Disponer de una fuente de tanta cali-
dad, tan completa, actualizada y accesible
permite a pequenas y medianas empresas
desarrollar nuevas oportunidades de nego-
cio sin realizar grandes inversiones. Como
decia uno de nuestros colegas alemanes en
la pasada conferencia Catastro: Politicas
Ptblicas y Actividad Econémica: “no quiero
pensar las pequeias empresas que estdn per-
diendo oportunidades por las dificultades de
acceso y tarifas de la informacion publica en
otros paises europeos” W,





