
Lo bueno y lo malo del 

¿Resuelve este sistema las necesidades de mediciones precisas y 

confiables? ¿Qué ocurre con los reemplazos en la muestra, con los 

rechazos a participar en ella o el comportamiento de los que aceptan? 

¿Se trata de sujetos tan disciplinados que aprietan el botoncito 

correspondiente cada vez que se sientan frente al televisor? 

C
on la introducc ión del peo/JIe meter, la televisión chilena 

dio el g ran paso para entrar a las ligas mayores en lo que 
a med ición de rcrtings y sIJares se refiere. Luego de cerca de 

dos décadas de usar un método de medición eficaz pero anticua
do y lento como es el cuadernillo autoadministrado de teco lec

ción diaria, las parres involucradas- canales de televisión , 
avisadores y agencias de publicidad- hicieron un esfuerzo y 
traj eron el jJeople meter al país. 

l . LAS MEDICIONES DE SINTONIAS TELEVISIVAS EN 

EL PASADO 

Curiosamente, no existe en Chile ningún trabajo que dé cuenta 
histórica de los diferentes proced imientos empleados para 
medir las sintonías de las audiencias telev isivas. 

Pero, a pesar de los vacíos bibliográficos existentes en esta 

materia , alguna reconstrucción limi tada es posible hacer de sus 
principales hitOS de desarrollo y cambio. 

N o cabe duda de que esto representa un gran 
adelanto. No obstante, y sin menospreciar el 
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Los primeros estudios destinados a medir la 

sintonía de los programas de los distintos 
esfuerzo realizado, creemos que esta iniciativa no es con mucho 

todo lo adecuada que la mayor parte de la gente de televisión 
pIensa. 

DifIcultades de colaboración humana de las personas selec

cionadas para componer la mues tra ponen en peligro la exacri
tud de sus mediciones. De no resolverse este problema, el jJeople 
meter podría convertirse en un gran adelanro que de poco 
serviría, ya que las deficiencias muestrales sesgarán de tal forma 

la información recabada, que senl imposible establecer medi
ciones estadísticamente correctas. 

Nº · 8 

canales de televisión daran de mediados de la década de los años 

sesenta l. 
Ellos fueron reali zados por la Escuela de Administración de 

la Pontificia Universidad Católica de Chile y al parecer, más 
que medir sintonías efectivas, intentaba obtener información 

sobre preferencias programáticas de la población del Gran 

Santiago. 

'N uesrra información sobre las med iciones de sinronía hechas en Chile en el 

pasado nos ha sido proporcionada genri lmenre por el Sr. Malcolm Henderson, 
Gerenre de Medios de AM \fl (Azótar, Morrison y Walker). 



-

Una década después, en 1976, la Asoc iac ión Chilena de 

Agencias de Publicidad encargó a la emp resa Textmerc la reali

zación de los esrud ios correspond iem es, los q ue se cem raron en 

la medición de simonías efectivas y h,íb itos te lev isivos y no en 

preferencias programát icas. 

Una vez 'circunscritas la elefinición elel un iverso y las mues

tras que se extraerían a la poblac ión elel Gran Samiago, la 

recolección de elaros ele Testmen se hizo por med io de un cua

elernillo auroaelministraelo q ue era em regaelo a los m iembros 

elel hogar seleccionaelo a learoriamem e en la muestra. 
En septiembre ele 1976, la Asociac ión Chilena ele Agencias 

ele Publicidad (Achap) sustituyó a la em presa Texlmen por T ime 

Media . El méroelo de recolección ele elaros cont inuó siendo el 

' No ex isre una expresión en lengua casre ll ana que ren 'a un liSO generali zado 
como rrad ucción aceprada para la expresión /Jen/,Ie ",el el' . Ta l vez clI/díencilÍ/lJel>'o 

sería la palabra más adecuada. 

D- E 

cuadernillo, pero se modificaron alg unas carac terís t icas del 

reg istro de la info rmac ión. 

Time Media encargó a una persona mayor de l 5 afi os, elem ro 

del hogar selecc ionado aleatOri amem e para imegrar la muestra, 

q ue anotara las exposiciones de los res tam es m iembros ele él. A 

d ifere ncia de T extmere, q ue suministraba los cuadernillos y los 
ret iraba una vez por semana, Time lo hace diariamente y che

q uea la in fo rmac ión de caela persona mediam e una espec ie de 
. . 

entrev lsta o reen trev Ista. 

11. EL PEOPLE METER y LO QUE MIDE 

El people meter es un aparatO ele un tamaño s imilar a una rael io de 

autO q ue mide todas las funciones q ue reali za un telev isor, a 

excepc ión de las var iaciones de volumen. En ot ros térm inos, 

registra cuánelo un telev isor se p rende, se apaga, cambia de 

cana l O cwíndo se conecta a un video para ver una pel ícul a2
. 
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Ala amerior se suma que además registra 

quién o quiénes están viendo la televisión. 

Para lograr es to posee otro dispositivo, tam

bién mu y pequeño con una serie de números, 

que corresponden a cada miembro de la fam i

li a del hogar, aunque limitado a ocbo perso-

«La introducción del U na tercera posibilidad es la recolección de 
la información del díaa través de una unidad 

móvil. Ésta se ubica frente a los bogares que 

componen la muestra y por medio de ondas 

de radio, recaba los datos. Este procedi

miento se ocupa en hogares que no poseen 

teléfono y se realiza en horas de la madruga

da. Por último está el mérodo más lento, en 

el que la información se almacena en casetes 

de audio, que se recogen cada cierto tiempo. 

people TTJeter -que po-

dría traducirse corno au-

nas. diencióTTJetro- es un 

Cada vez q ue uno de los miembros del 

núcleo fam iliar se sienta a ver alglln progra

ma, debe pulsar el botón con el número que 

le fue asignado. Si el televisor se prende y 

nadie pulsa la seña l de idemificación, aparece 

un ll amado en la pantalla del aparatO, urgien

do a que qui en esté de espectador opr ima el 

botón q ue lo identifica. Esta operaci6n se 

repite cada 15 minutos . Para mayor comodi

dad de las personas que proporcionan infor

mación para el escudio de si ntonía, el sistema 

cuenracon un conttOl remotosimilar al quese 

adelanto pero cabe guar-

dar ciertas reservas res- Sin duda alg una, la imroducción del 

!Ieop/e meter es un adelanto tecnológico que se 

hacía necesario, dado que cada día se requie

ren mediciones más finas para determinar 

las mag nitudes de los I'CltillgJ de cada pro
gramaen los distimos horarios . La introduc

ción de este sistema de medición de audien-

pecto de su efectividad y 

exactitud en las rnedicio-

nes que hace.» 
cias se realizó por medio ele un concurso 

público, convocado por una comisión com

puesta por rep resentantes de la Achap, de la usa para cambiar los canales, pero que en este 

caso se ocupa para identificar a las personas del hogar que es tán 

frente a la pantalla del televisor cuando está encend ida. 

El peop/e meter se divide en una unidad maestra y otras 

esclavas. La pri mera se co loca en el televisor más importante de 

la casa, que es aq uél q ue se pres ume el más vistO y que 

~ gene ralmente corresponde al que está ubi cado en el living de la 

casa. 

Las unidades esclavas se colocan en los Otros televisores que 

hay en la casa y transmiten la info rmación a la unidad maestra 

por medio de la red eléctri ca del hogar. 
La info rmac ión es almacenada en la unidad maestra, que la 

transmite vía microondas al centro del procesamiento, ubicado 

en las oficinas de la empresa que ad ministra el sistema, en este 

caso, de Time Media. 
Ésta procesa y anal iza los datOs que son recabados por los 300 

/leo/l/e mders que corresponden al tOtal de la muestra y los 

transforma en información útil para sus demandantes, que son 

los canales de televisión , las agencias de publi cidad, los avisa

elores y cualq ui er persona o empresa que compre el servi cio. 

La transmisión ele elatos tiene distintos grados ele rapidez. 

Puede ser inmeeliata , a través de una señal ele microonda que se 

envía desde los hogares al cent ro de procesamiento y de ahí a los 
distinros usuarios. También puede acumularse durante toelo el 

elía y enviarse, por med io de la línea telefónica a la central en 

horas de la m ad rugaela, cuando el uso del teléfono es menor. 
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Asociación Nacional de Avisadores (ANDA), y de los canales de 

televisión existentes en el país. 

Se p resen taron tres concursantes. NielJen, de Estados U ni

elos, asociado a CCldem de Chile; ACB, de Gran Bretaña, junto 

a Megatec; e ¡bope, de Bras il, con Time Media. Los ganadores de 

la propuesta fueron éstos últimos, quienes comenzaron con las 

mediciones correspondienres a meeliados elel año pasado. 

La introducción del peop/e meter es un adelanto pero cabe 

g uardar ciertas reservas respecto de su efectividad y exactitud 

en las meeliciones que haga. 

En cuanro a sus venrajas, tiene tres que represenran un 

progreso indiscutido. Por fin se sabrá a ciencia cierra el número 

de televisores prendidos , apagados y los cambios de canales. 

El peop/e meter mide automáticamenre es ros aspectos, entre

gando la información al instante. Registra en forma inmediata 

estas tres funciones, indicando la hora exacta en las que ocurren. 

Esta información entrega, por primera vez de una manera 

electrónicamenre exacta -de no existi r otros problemas meto

dológicos-los valores numéricos ele estas tres variables, que son 

de inestimable importancia, ya que mide los ratingJ totales y la 

frecuencia de zaPlJing que existe a la hora de los comerciales o de 

cualquier Otro espac io televisivo que sea cambiado mientras 

esté en el aire. 

Esto último es especialmenre trascendente en el caso de los 

noticiarios y de los programas de debate, ya que se informa al 



instante el zappil/g cuando está en el aire a lg ún comenrarisra o 

determinado personaje públ ico que no concita un inrerÉs ig ual 

al programa que se está viendo. Igualmem e el zappillg muestra 
cuál es la conducta de los telev identes durante el tiempo de 

exhibición de las tandas comerciales. 

Aun considerando estas ventajas, pecan de i Ilgenuidad 

quienes creen que esnín resuelros nuestros problemas de poseer 

mediciones de simonía científi camente prec isas y metodológi 

camente confiables . 

El empleo del IJwple meü'1' nos entrega med iciones electró

nicamenre exaCtas, pero esa exactitud no se extenderá a exaCti

tud o precisión de sintonía ele audiencias, que es lo que 

verdaderamen te i m porta. 

Veamos por qué. 

111 . A , EL RECHAZO DE LOS HOGARES 

SELECCIONADOS ALEATORIAMENTE 

Uno de los problemas fund amentales que ha enfrentado la 
introducción de las mediciones de s intonía a través del peQ¡Jle 
meter en los países avanzados, es la negativa de los componentes 
del hogar seleccionado alearoriamente a permitir la incorpora

ción de los disposirivos en sus telev isores. 

El temor injustificado a daños materiales en sus receptOres, 
las incomodidades correspondientes ele permitir el ingreso de 
los instaladores, la ignorancia respecro de una hipotética falta 

de privacidad o de evenrual esp ionaje hoga-

reño y sobre todo la ausencia de incentivos 

g inal varían el e una soc iedad a orra , no cabe eluela ele que ellas 

son altas en roel as parres y hace muy cuestionable que las cifras 

le sintonía que en clefinitiva entreguen los resultados ele las 

medi ciones aelolezcan de sesgos cuyas d i rere iones y mag n i tudes 

desconocemos. 

¿ Por qué pensamos así? 
Cuando se utili zan mues rras probnb il ís ti cas -q ue por lo 

demás son las úni cas qu permiten est imar los parámetros de 

sintonía- no es pos ible reem plaza r a las unidades seleccionadas 

al azar que componen la muest ra. En est ricto rigor es tad ís ti co , 

tales reemplazos no son permisi bles porque no sabemos a 

ciencia c ierra que el comportamiento de los reemplazantes se rá 

igual a l de los reempl azados en las variabl es de interés '. 

En nues tro caso, si reemplazamos un determinado hogar por 

otro de las mismas ca raCteríst icas soc ioeconómicas y Lona 
res iclencial. estamos supon iendo -en forma graruira- una al(a 

homoge neidad en el comportamienro de las variables depen

dientes de un es tueli o de simonía te levisiva, que no son orras 

que los programas vistos o sintoni zados . 

El supuesro subyacente para justificar e l reemplazo es taría 

en la idea de que demís de UD conjunto de atributos de 

caracterización social o demográfi ca del hogar, existe un com

portamiento homogéneo en materia de conducta televisiva. En 
orras palabras, las personas que poseen las mismas característi

cas soc iales combi nadas, por ejemplo jóvenes de sexo mascul ino 

y de posición socioeconómica aira, ven los '" 

mIsmoS programas. 
que justifiquen los cosros de una autoriza

ción de invasión al hoga r cuyos beneficios no 

se advierten, son algunas le las razones jus

tificarorias ;. 

«Uno de los problemas 
Tal supuesto nos parece g ratuito , ya q ue 

las asociaciones o correlaciones entre ca racte

rísticas sociales y programas vistos , ele haber, 

son bajas, y no parecen exi stir para muchas de 

las caracre rís ticas y t ipos le programas. Este rechazo ha sido universal; ha com

prendido a Estados U nidos , los países de la 

Europa Occidental y también a C hil e. Aun

que las tasas de rec hazo de la mues tra ori-

; Tillle /l ledia ha otorgado un ingeniosu cunjunro de 

incentivos para qUt" los jefes de lo ' hogares de su 
mues rra acepren la admisión de los di sposi tivos del 

people lile/e,·. Ellos conrem plan subscri pciones gratui tas 

" rey istas y periód icos de interés pa ra los m iernbros de l 
hogar y sorteos mensuales de pasajes aé reos a Buenos 

Aires. 
, Los reemplazos en una muestm probabilísti ca cnn 

selección aleatoria de las un idades m ues trales hace 

perder el carácte r probabil ísrico y la translo rm a só lo en 

una muestra "disponible". 

fundamentales que ha 

enfrentado la introduc-

ción del people meter 

en los países avanza-

dos es la negativa de 

los componentes de 

los hogares selecciona-

dos aleatoriamente.» 

Así, s i tomamos las es timaciones de au

di encias televisivas para los programas de 

noti cias y los asociamos con las caraCteríst i

cas de b 7(kgrlJltlzd social que recogen los es

tudios actuales, 110S enCOntramos con va ri as 

so rpresas que confirman nuesrras sos pechas. 

La hett rogeneielad es muy g rande. Esro 

nos ll eva a pensar que las var iables que posi

blemente incidan en la se lecc ión de p rog ra

mas específicos entre diversas alternat ivas 

puedan ser de orra naturaleza: sico lóg icas, 

relacionadas con g uStos . 

Vol viendo al] untO ele discus ión , el ree m-

C - U A D E R N O S D E N F O R M A C O N 
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plazo de los hogares selecc ionados por otros de iguales carac
terísti cas sociales no resuelve el problema y conduce a esti

maciones sesgadas . 
Al margen de que estadísticamente no es posible hacer tales 

reemplazos, los datos empíri cos no nos permitirían, haciendo 

«vista gorda» al rigor aplicativo de la teoría del muestreo, optar 

por esta selección de reemplazo. 

l Véase I?adio-Tllévision , Suplemenro de Le MOl/de, N°14.61 2. Dimanche 19-
Lundi 20. Janvier 1992 . 
(, L~s inversiones realizadas hasta la fecha superarían los US$500.000 . 
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Pero, podríamos preguntarnos si hayo no otra solución . .. 
¿ Hay alguna solución que sea aceptable desde un punto de 

vista estadístico muestra!? La respuesta no puede ser más 
descorazonadora: ¡no la hay! 

Dentro del propio contexto de las técnicas del survey sample 

(encuestas por muestreo), se han buscado soluciones a este 
problema, sin que ellas sean satisfactorias ante las persistentes 
tasas de no respuesta. 

Se da así la paradojal situación que siendo las técnicas de 
encuestas por muestreo las de más utilidad dentro de las 
ciencias sociales yen muchos casos, las únicas disponibles para 
cierto tipo de problemas de investigación, sus potencialidades 
para obtener conocimientos se malogran por la falta de coope
rac ión humana. 

Lo honesto sería -científicamente hablando- reconocer 
tales limitaciones de representatividael. Si el rechazo alcanzase 
a cifras elel 30% , como ocurre en Francia, sería mejor señalarle 
a los usuarios de la información (canales de televisión, anun
ciantes y agencias de publicidad) que la muestra sólo está 
representando a1 70% de la población objeto del esrudi05. Entre 
una información sesgada y una limitada, creemos que es prefe
rible la segunda. 

Pero si la tasa de rechazo por renuencia a permitir la 
incorporación de los dispositivos del people meter en la muestra 
original fuese muy grande y la cifra no ha sido dada a conocer, 
lo que tendríamos sería una información poco confiable en 
cuanro a la precisión de sus valores numéricos, que para efecros 
ele rcttings y .rhares televisivos es lo que realmente importa. 

111 . B . TAMAÑOS DE LA MUESTRA 

La muestra que se empleará contempla un tamaño de 300 

hogares. Pero como las unidades muestrales no son hogares ni 
televisores, sino las personas que los habitan, de hecho la 
muestra alcanza a un número superior a mil personas en el Gran 

Santiago. 
Tal tamaño no es reducido y permitirá posiblemente efec

tuar estimaciones paramétricas ele sintonía para totales pobla

cionales del Gran Santiago con errores muesrrales no superiores 
al +3,5 % para niveles de seguridad estadística de 0,95 . 

El número de dispositivos de medición, que alcanza a 300, 
determinael número de hogares que componen la muestra, y las 

personas que habitan en ellos, su tamaño final. Ello se explica 
por el alto costo de esta tecnología y frente a la restricción de 
recursos parecería ser lo único razonablé. 

Empero, para la estimación de sintonías no sólo interesan las 



estimaciones de totales. Las definiciones estrictas de las audien 

cias-objetivo de las agencias publicitarias ob ligan a tener -de 

acuerdo con las segmemaciones que se emplean para los merca

dos perseguidos- estimaciones para subgrupos más finos , '¡Ir. g. 

mujeres jóvenes de l g rupo Al, A2, B. 

Ciertameme los print-olllJ de compuración enrregan ta les 

estimac iones de audiencia (estimaciones de punro), pero ¿q ué 
márgenes de error muestral ti enen las es timaciones ) 1 ndudable

mente, bastame grandes y de poco sirven al est ratega de medios 
de las agencias publicitari8.s si ellas sobrepasan las cifras de 

+10% . 

¿Cómo pueden selecc ionar los estrategas de med ios las 

mejores combi naciones de programas telev is i vos cuando procu

ran alcanzar grupos específicos de pob lación) ¿Cómo calculan 

los cOStOS por contacto; ¿Sobre la base de la estimación de punto, 
o al límite inferior o superior del intervalo de confianza) 

Hay otro problema adicional: el de la represenración geográ

fica de la muesrra en correspondencia al universo de interés para 

las mediciones. 

El universo de estud io es el Gran Sanriago, excl usivamente; 

no el país. Si se tiene en cuenta que la extensión geográfica de los 

canales de televisión es diferente, sus audiencias rea les también 

lo son. En Chile, la Corporación de Televúión ele ICI UrÚ'ver.riclad 

Católica y Televisión Nacionct! tienen redes que alcanzan a tOdo el 

país, a los que ya se suma Me.gaviJir5n. 

Por su alta concentración poblacional el Gran Santiago 

represema la mayor proporción de audiencia porenc ial de los 

canales televisivos (39% aproximadameme) . 

Pero no sabemos que ocu-

rre con las exposiciones tel e

visivas del 60% restame de la 

población del país. Esro sig

nifica, para anunciantes y 

agencias de publi cidad , la 

multiplicación de sus proble

mas de determinación realista 

de opciones estratégicas de 

empleo de canales y progra

mas televisivos para la com u

nicación específica de sus co

merciales y de cálculos verí

dicos de costos por comactO. 

Pero, si no podemos tener 

estimaciones para el país 

como universo de estudio, 

D E 

cend remos que conformarnos con el Gran Sant iago . 

Sin embargo, eHo no es sacisfactorio y bien podrían hacerse 
esfuerzos en el futuro para disponer de daros provenienres de 

universos de es tudios efeccivamenre nacionales. Ello iría en 

beneficio de los propias agencias de publ icidad y canales, en la 

med ida en que las proporciones de auditOres de los programas 
ele relev is ión donde se rransm i ren los J'potJ ele un dererm i nado 

an unciame, una vez reconverridos en roca les poblacionales a 

nivel nacional , mosrrarlan audiencias muy superiores a las 
anuales del G ran Sant iago. 

Los avisaclores quedarían más conformes con las escareg ias 

ele medios que les hagan las agencias ele pub li c idad . A su vez, 
los direcro re ' de medios podrían efectuar decisiones más efi 

c iem es para minimi zar los costOs por conracto y los canales no 

aparecerían como vendedores tan exces i vamen re caros de sus 

espacios de ri empo publicirario. 

Pero, m ientras no se log re emplea r muestras nacionales que 

efecrivamenre representen a toela la audiencia televisiva del 

país, difícil será romper la cadena aparente de percepciones 

comparrielas de canales caros, agencias caras y anu ncianres 

inseguros de sus gastos o inversiones publicirarias. 

Esras I i m i taciones de c1efi n ic ión del universo de esrucl io y de 

los alcances restringidos ele las cifras de audiencias no son 

propias del nuevo proced im ienro de med ición que represenra el 

people meter. E ll as han s,ido permanenres en nuestro país y bien 

harían los propio interesados en obtener medic iones más reales 1 1 
en pensar en alg ú II joint ve¡zlm'e que perm i riese ir extend iendo 

progresivamente [as m ed iciones a otras regiones del país. 



Agregando en los años ven icleros las reg iones 
V y VIII se podría alcanzar la medición de un 
70% del rotal de la población de Chi le. 

«¿Qué incentivos tiene tener una conducta rigurosa de acatamiento 
a las instrucciones solici tadas por la empresa 
que hace los estudios de sintonía) el miembro de la 

y si bien la empresa Time Media ha sido 
111. C. DISCIPLINA DE LOS MIEMBROS 

DE LA MUESTRA 
muestra para mante- muy ingeniosa para diseñar incentivos para 

posibilitar la incorporación de los dispositi
vos adicionados al aparato de televisión en 

las viviendas de la muestra, parecería que no 
hay «zanahorias» adecuadas para obtener la 
colaboración pertinente y permanente de las 

personas. 

El empleo del ¡Jeople meter supone un alto 

grado de cooperac ión de los miembros de la 
mues tra en todas las variadas situaciones de 

exposición. Empero, creemos que ello no 
ocurrirá en [Odas ellas. 

ner una conducta rigu-

rosa de acatamiento a 

las instituciones solici-
Cuando una persona está sola en alguna 

pieza de su hogar y se dispone a ver la televi
sión, encenderá el televisor y el people meter 
regis trará el canal correspondiente. Ig ual si
tuación ocurrirá si emplea el selector de cana
les y cambia esporádica o continuamente de 

estación. Pero todo esto ocurrirá bajo la con
dición de que, conjuntamente con encender 

tadas por la empresa 

Los análisis pormenorizados que se ha
gan de las conductas televisivas que se rea
licen hogar por hogar y, dentro de ellos, 

persona por persona, podrán revelar en el 
futuro muchos de estos interrogantes. Pero 

que hace los estudios 

de sintonía?» 

el televisor, apriete el botón que corresponda a su número en el 

identificador de televidentes del ¡Jcople meter. 
Ello no representará problemas para el regisrro de lo que se 

vea en las pantallas, bajo el supuesto de que la persona recuerde 

efectivamente poner en fun cionamiento el selector del people 
meter y que éste se encuentre a mano. 

1
· '" La situación es diferente cuando la televisión es vista en 
,j ... grupo, como ocurre con una familia o parte de ella reunida en 

algún cuarto del hogar, como el I¡'v¡ng , una pieza de estar o algún 

dormitorio. 
Cuando algunos miembros de la familia empiezan a ver un 

programa de televisión determinado y progresivamente van 

llegando otros miembros , ¿tendrán estos últimos la autodisci

plina necesaria para que en el momento mismo en que irrumpen 
en el lugar donde está encendido un aparato de televisión 

busquen presurosos el selector del people meter y contribuyan 

desinteresadamente a la medición de audiencias televisivas , 
problema que no les va ni les viene en lo personaP 

¿ y qué ocurrirá cuando lleguen cansados, buscando afanosa
mente un sillón o sofá- ¿Qué harán) ¿Se preocuparán delpeoj¡/e 
meter ;> 

¿ y qué pasará cuando se retiren ocasionalmente para ir a 

buscar una bebida, vayan al baño o tengan que contestar un 
llamado telefónico ) ¿Cómo se comportarán) 

¿Qué incentivos tiene el miembro de la muestra para man-
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las variaciones intrahogar o intraindividuo 
nos plantearán dudas respecto de si hay varia

ciones reales en la conducta televisiva propia-
mente talo en la que registrarán en el selector del people meter. 

¿Cómo determinarlo) Parece difícil saberlo. A la observa

ción directa no podríamos recurrir por razones obvias. Del 
autoinforme de los miembros de la muestra tampoco podría

mos esperar respuestas muy honestas. Mal que mal a ellos se les 
ha pedido una colaboración que han consentido y que no han 
cumplido si efectivamente vieron ciertos programas o partes de 

ellos y no han aportado la colaboración requerida, pulsando los 
botones del peoj¡le meter cuando debían hacerlo. 

;Y si se sustituyen los hogares con miembros poco colabo
radores y disciplinados por otros que lo son? No sería solución 

por los sesgos o eventuales sesgos estimativos de parámetros 
que ello conllevaría. Esos reemplazos serían equivalentes a las 

sustituciones de los hogares de la muestra original que recha
zaron la introducción de los dispositivos de medición y registro 

del people meter. A las sustituciones originales de los hogares que 
rechazan la muestra original, agregaríamos estos nuevos reem

plazos de los no colaboradores. 

Rechazantes de primer momento y no colaboradores poste
riores -para asignarles alguna denominación- serían sustitui

dos, haciendo levantar el interrogante de hasta dónde la mues

tra conserva un carácter probabilístico y no se transforma en una 
simple muestra de cuota, inhábil por sus características, para 

hacer estimaciones paramérricas adecuadas de proporciones de 
sintonía. 



Si hiciésemos la vista gorda a esto, nos surgi ría otra difi
cultad con el reemplazo: ¿cómo podremos saber si hay colabo
ración o no apretando y desapretando los botones del aparato 
registrador del people meter) 

Las variaciones interpersonales por día para cada persona 
tendrán que ser cheq ueadas por medio de entrevistas con 
aplicación del método del cuaderni llo. 

Esto aparentemente parece adec uado y nos hace recordar en 
una eventual solución al ptoblema de validez que plantea el 
people meter. 

Pero, si el procedimiento de cuadernillo fuese utilizado 
como criterio externo de validación del people meter en una es
pecie de validación Ilt1tlti-method, entonces se estaría incurrien
do en una contradicción. 

Ello porque si -según sus críticos- el cuadern illo ha sido 
descalificado porque no regis tra válidamente la si ntonía verda
dera de los programas televisivos, entonces, ¿cómo podríamos 
usarlo para validar las exposiciones a programas televisivos 

registrados con el peoJJfe lIIeter' 
Esto sería, en otras palabras, utilizar un método de medición 

no válido y por ende carente de confiabilidad (el método de 
cuaderni llo) para establecer la validez o invalidez de las me

diciones que proporciona e l people meter. 
Es obvio q ue esto no tiene sentido alg uno. Pero, aun si 

pudiéramos soslayar este problema y admitiésemos que por 
medio de entrevistas se determinara quienes 
son disciplinados y colaboran con Time Me-

botones numerados y la asignación de estos se hace el número 
uno al jefe del hogar y los siguientes, al resto de la fam ilia en 
orden decreciente de edad, hasta llegar al octavo. 

Esto represen m una lim itación tecnológica clara, q ue bien 
podría no ser grave en la medida en que en las zonas urbanas
y particularmente en el Gran Santiago- predominen la fami lia 
nuclear y no la fami li a extensa. Ello, al menos, en clase al ta, 
media alta y med ia-media. Pero en clase baja, no só lo podríamos 
encontrar una proporción imporrante de familias nucleares de 
más de ocho personas, de fam ilias extensas, y, en general, de 
allegados. 

En la medida en que estos casos pudiesen representar 
p roporciones importantes del universo y de las muestras corres
pondientes, las personas que no alcancen a disponer de botones 
en el selector del /Jeo/J!e meter estarán subrepresentadas en las 
es timaciones de audienc ias. Ello perjudicará los resultados de 
sintonía de aquellos canales que contemplen en sus programa
ciones televisivas programas de mayor atracción en los sectores 
de menores ingresos. 

Si a esto agregamos que las actuales definiciones del univer
so de estudio excluyen a los hogares de zonas rurales y a las 
empleadas domésticas residentes del hogar, los canales que 
buscan nichos de mercado en esos sectores no se verán benefi
ciados por los resultados de la apli cación del people metel' . 

Esta si tuac ión podría afectar a canales como La Red, que ha 

optado por una estrateg ia de marketing en 
esos sectores. 

dia apretando y desapretando fielmente los 

botones del registrador de sintonía, ¿qué se 
puede hacer con los que no cooperan adecua

damente' 

«Si la unidad muestral 
Si la unidad muestral son los compo

nentes de un hogar y el sistema tiene un 
número limitado de botones que se asignan 
a cada miembro de la familia, cabe hacer 
algunos alcances de orden técnico. ; Podemos reemplazarlos susti ruyéndo

los por otras personas que tuviesen -además 
de las mismas características de background 
social- una conducta colaboracion ista para el 

empleo del people meter) 
¿Hasta dónde llegaríamos con los reem

plazos para no hacer de la muestra una com

pletamente inutilizable' 

111 . D. HOGARES CON MÁS DE OCHO 

PERSONAS 

El selector del people meter que registra en 
forma individualizada las exposiciones de los 

miembros de un hogar sólo dispone de ocho 

son los componentes de 

un hogar y el sistema tie-

ne un número limitado 

de botones que se asig-

nan a cada miembro de la 

familia, cabe hacer algu-

nos alcances de orden 

técnico.» 

Por otro lado, por costum bre, los grandes 
eventos deportivos, musicales y artísticos 
que se planifican con antelación y se publici
tan masivamente, como mundiales de fútbol 

y recitales, se ti enden a ver en grupos que no 
corresponden al núcleo fami liar. Estos se 
conformarían por los pares de uno de los 
componentes de la familia que reúne a su 

grupo de conocidos para ver y oír la transmi
sión del evento. Entonces, ¿cómo puede 

medirse efect iva y verazmente el rating de un 

programa como éste, si las unidades mues
trales no corresponden a quienes efec tiva-
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mente son los televidentes:> 

Hacemos hincapié en es te último caso, debido al alto prec io 

que alcanzan las tandas comerciales en transm isiones como 
ésras . 

IV. EL PEOPLE METER y LAS AGENCIAS DE 

PUBLICIDAD 

El es tabl ec imiento de la medición a través del jleojde meter ha 

surg ido esencialmente el e ini ciativa de los canales, especial

mente de aquellos que estiman que el método elel cuaelernillo 

le es aelver 'o porque creen, razonablemente o no , que la 

fragil idad ele memoria de los entrevistaelos p robab il ísti cos 

ti enden a sLlpl ir el recuerdo efectivo -cuando la memoria fa lla

por la menc i6n del canal ele mayor pres tig io, cuya imagen tiene 

el mayor arraigo y es té más conso lidada dentro elel mercado de 

televiel entes . 

Sin embargo, los efec tos mayores de las posibles alteraciones 

de sintonía - de producirse e ll as- no afec tarán tanto a los 
principales canales ele televi s i6n . 

Las posiciones relativas de «1 íder" y «retador de l líder " no 

cambiarán sustancialmente. Pero los impactos consecuenciales 

ma yores se venín en la industria publ icitaria. 

El jleojile mete,· pondrá en tela de jui cio la eficacia de las 

agencias de public idad para retener la audiencia, cuando los 

programas sintonizados sean cortados para transmitir Spots 

publ icitarios, sobre todo en aq uellas situaciones en que el 

telespectador es un sintoni zador habitual de un programa y 

conoce aproximadamente la duración promedio de las tandas. 

En la med ida en que el ¡/eoj/Ie lile/el' mida el canal si n tonizado 

cada 30 seg undos, y aproximadamente un terc io de los televi

sores de l Gran Santiago poseen selecrores a contro l remoto de 

canales, podemos saber gruesam enre si el televidente huye o no 

de la [Jubli c idad-; si el televidente aprovecha las interrupciones 

de public idad para explorar qué ocurre con los programas de 

otras es tacio nes televi sivas. La presencia de altas frecuencias de 

zajJjlirlg son indicaciones reve ladoras de la conelucca del tele

spectador frente a la publicidad en general ya la duración de las 

tandas en particular. 

Ciertamente se requeriní niás investigac ión empírica res

pecto a la conducta del televidente ante la publiciclad, la que al 

parecer -por información pública- no se ha realizado. 

, Daros proporcionados por el Sr. P"rricio Moyano, Gerenre General de T ime 

/Ii edict . 
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Pero lo que de alguna manera se puede prever para nuestro 

país es que ocurra lo que ha acontecido en otros países como 
Estados Unidos. 

Los res ul tados del jleol,le meter en telespectadores con apara

tos con selector de canales a control remoto revelarán, a no 

dudarlo , el carácter de «peste neg ra » que la publicidad tiene 
para muchos televidentes. 

y aun cuando el telespectador no recurra al zíljJjling, nada 

garantiza que esté observando los .I/7()t.!" y prestando atención a los 

mensajes publi citarios. Bien podrían, al momento de exhibi

ción de una ser ie de .Ipots, bajar el volumen del televisor, iniciar 

una breve charla con otras personas, hojear un peri6dico, ir a la 
cocina a prepararse un café o aprovechar ese tiempo para una 
breve conversación telefónica. 

Se necesira más investigac ión empírica sobre las conductas 
televisivas del telespectador enfrentado a la avalancha publici

taria . Y si ellas existen, que sean dadas a conocer para su 

discusión académica. 

A nues tro encender, las mediciones del jleople meter en los 

tiempos en que se exhibe publicidad mostrarán un alto desin

terés de la audiencia que puede arrancarse por medio del zaPJIing 

y obligarán a ciertos cambios en la ad ministración de la 
publicidad , 

Es prev isible pensar que el¡Jeople meter obligará a ut i lizar .IpotJ 

de duración muy reducida, a la necesidad de una p luralidad 

variada de sPOts para un mismo producto o servicio, a reducir 

el número de avisadores por programa y a la sustitución 

permanente de los .I/Jo!s debido a su rápido desgaste. 

Si bien hemos s iclo un tanto críticos frente a las posturas más 

opti m istas que creen que el jJeojlle lIte/er representa una aproxi

mación a la «panacea universal ", creemos que este nuevo 

proced i miento de medici6n será beneficioso para las audiencias 

televisivas y estimulará creativamente, por los desafíos que 

implica, a la industria publicitaria chilena . ~ 
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