Lo bueno y lo malo del

Deople meter

Resuelve este sistema las necesidades de mediciones precisas y

confiables? ;Queé ocurre con los reemplazos en la muestra, con los

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

éSe trata de sujetos tan disciplinados que aprietan el botoncito

correspondiente cada vez que se sientan frente al televisor?

“ on la introduccion del peaple meter, la televisiéon chilena
dio el gran paso para entrar a las ligas mayores en lo que

# amedicion de ratings y shares se refiere. Luego de cercade
dos décadas de usar un método de medicion eficaz pero anticua-
do y lento como es el cuadernillo autoadministrado de recolec-
cion diaria, las partes involucradas— canales de television,
avisadores y agencias de publicidad— hicieron un esfuerzo y
trajeron el people meter al pais.
No cabe duda de que esto representa un gran G
adelanto. No obstante, y sin menospreciar el
esfuerzo realizado, creemos que esta iniciativa no es con mucho
todo lo adecuada que la mayor parte de la gente de television
piensa.

Dificultades de colaboracién humana de las personas selec-
cionadas para componer la muestra ponen en peligro la exacti-
tud de sus mediciones. De no resolverse este problema, el peaple
meter podria convertirse en un gran adelanto que de poco
serviria, yaque las deficiencias muestrales sesgarin de tal forma
la informacién recabada, que serd imposible establecer medi-
ciones estadisticamente correctas.
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I. LAS MEDICIONES DE SINTONIAS TELEVISIVAS EN
EL PASADO
Curiosamente, no existe en Chile ningun trabajo que dé cuenta
histérica de los diferentes procedimientos empleados para
medir las sintonias de las audiencias televisivas.

Pero, a pesar de los vacios bibliograificos existentes en esta
materia, alguna reconstruccién limitada es posible hacer de sus

principales hitos de desarrollo y cambio.

STAVO MARTINEZ |, primeros estudios destinados a medir la
JOSE MASOT

sintonfa de los programas de los distintos
canales de television datan de mediados de la década de los afios
sesenta'.

Ellos fueron realizados por la Escuela de Administracion de
la Pontificia Universidad Catélica de Chile y al parecer, mas
que medir sintonfas efectivas, intentaba obtener informacién
sobre preferencias programiricas de la poblacién del Gran
Santiago.

'Nuestra informacion sobre las mediciones de sintonia hechas en Chile en el

pasado nos hasido proporcionada gentilmente por el Sr. Malcolm Henderson,
Gerente de Medios de AMW (Azéear, Morrison y Walker).
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Una década después, en 1976, la Asociacion Chilena de
Agencias de Publicidad encargé a la empresa Testmerc la reali-
zacion de los estudios correspondientes, los que se centraron en
la medicion de sintonias efectivas y hdbitos televisivos y no en
preferencias programaticas.

Una vez circunscritas la definicion del universo y las mues-
tras que se extraerian a la poblacion del Gran Santiago, la
recoleccion de datos de Testmerc se hizo por medio de un cua-
dernillo autoadministrado que era entregado a los miembros
del hogar seleccionado aleatoriamente en la muestra.

En septiembre de 1976, la Asociacién Chilena de Agencias
de Publicidad (Achap) sustituy6 a la empresa Testmerc por Time
Media. El método de recoleccion de datos continué siendo el
? No existe una expresion en lengua castellana que tenga un uso generalizado
como traduccién aceptada para la expresion people meter. Tal vez audiencrometro
seria la palabra mds adecuada.

cuadernillo, pero se modificaron algunas caracteristicas del
registro de la informacion.

Time Media encargd a una persona mayor de 15 afios, dentro
del hogar seleccionado aleatoriamente para integrar la muestra,
que anotara las exposiciones de los restantes miembros de €l. A
diferencia de Testmere, que suministraba los cuadernillos y los
retiraba una vez por semana, Time lo hace diariamente y che-
quea la informacién de cada persona mediante una especie de
entrevista o reentrevista.

Il. EL PEOPLE METER Y LO QUE MIDE

El people meter es un aparato de un tamaiio similar a una radio de
auto que mide todas las funciones que realiza un televisor, a
excepcion de las variaciones de volumen. En otros términos,
registra cuando un televisor se prende, se apaga, cambia de

canal o cudando se conecta a un video para ver una pelicula’.
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A lo anterior se suma que ademds registra «La
quién o quiénes estan viendo la television. ,
Para lograr esto posee otro dispositivo, tam-
bién muy pequefio con una serie de nameros,
que corresponden a cada miembro de la fami-
lia del hogar, aunque limitado a ocho perso-
nas.

Cada vez que uno de los miembros del
ntcleo tamiliar se sienta a ver algin progra-
ma, debe pulsar el botén con el nimero que
le fue asignado. Si el televisor se prende y
nadie pulsa la sefial de identificacion, aparece
un llamado en la pantalla del aparato, urgien-
do a que quien esté de espectador oprima el
botén que lo identitica. Esta operacién se
repite cada 15 minutos. Para mayor comodi-
dad de las personas que proporcionan infor-
maci6n para el estudio de sintonia, el sistema
cuenta con un control remoto similaral que se
usa para cambiar los canales, pero que en este
caso se ocupa para identificar a las personas del hogar que estan
frente a la pantalla del televisor cuando estd encendida.

El people meter se divide en una unidad maestra y otras
esclavas. La primera se coloca en el televisor mds importante de
la casa, que es aquél que se presume el mas visto y que

generalmente corresponde al que esta ubicado en el Ziving de la
casa.

Las unidades esclavas se colocan en los otros televisores que
hay en la casa y transmiten la informacién a la unidad maestra
por medio de la red eléctrica del hogar.

La informacién es almacenada en la unidad maestra, que la
transmite via microondas al centro del procesamiento, ubicado
en las oficinas de la empresa que administra el sistema, en este
caso, de Time Media.

Esta procesa y analiza los datos que son recabados por los 300
people meters que corresponden al total de la muestra y los
transforma en informacién Grtil para sus demandantes, que son
los canales de television, las agencias de publicidad, los avisa-
dores y cualquier persona o empresa que compre el servicio.

La transmisién de datos tiene distintos grados de rapidez.
Puede ser inmediata, a través de una sefial de microonda que se
envia desde los hogares al centro de procesamiento y de ahia los
distintos usuarios. También puede acumularse durante todo el
dia y enviarse, por medio de la linea telefénica a la central en
horas de la madrugada, cuando el uso del teléfono es menor.
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introduccion del

people meter —que po-

dria traducirse como au-

dienciometro—

adelanto pero cabe guar-

dar ciertas reservas res-

pecto de su efectividad y

exactitud en las medicio-
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Una tercera posibilidad es la recoleccion de
lainformacién del dfaa través de una unidad
mavil. Esta se ubica frente a los hogares que
componen la muestra y por medio de ondas
de radio, recaba los datos. Este procedi-
miento se ocupa en hogares que no poseen
es un teléfono y se realiza en horas de la madruga-
da. Por Gltimo estd el método mas lento, en
el que la informacién se almacena en casetes
de audio, que se recogen cada cierto tiempo.

Sin duda alguna, la introduccién del
people meter es un adelanto tecnolégico que se
hacia necesario, dado que cada dfa se requie-
ren mediciones mas finas para determinar
las magnitudes de los ratings de cada pro-
gramaen los distintos horarios. La introduc-
cion de este sistema de medicion de audien-

nes que hace.»

cias se realizdo por medio de un concurso

publico, convocado por una comisién com-

puesta por representantes de la Achap, de la
Asociacion Nacional de Avisadores (ANDA), y de los canales de
television existentes en el pais.

Se presentaron tres concursantes. Nzelsen, de Estados Uni-
dos, asociado a Cadem de Chile; AGB, de Gran Bretaia, junto
a Megatec; e Ibope, de Brasil, con Time Media. Los ganadores de
la propuesta fueron éstos Gltimos, quienes comenzaron con las
mediciones correspondientes a mediados del afio pasado.

La introduccion del people meter es un adelanto pero cabe
guardar ciertas reservas respecto de su efectividad y exactitud
en las mediciones que haga.

En cuanto a sus ventajas, tiene tres que representan un
progreso indiscutido. Por fin se sabrd a ciencia cierta el nimero
de televisores prendidos, apagados y los cambios de canales.

El people meter mide automdticamente estos aspectos, entre-
gando la informacién al instante. Registra en forma inmediata
estas tres funciones, indicando la hora exacta en las que ocurren.

Esta informacion entrega, por primera vez de una manera
electrénicamente exacta —de no existir otros problemas meto-
dol6gicos—los valores numéricos de estas tres variables, que son
de inestimable importancia, ya que mide los ratings totales y la
frecuencia de zapping que existe a la hora de los comerciales o de
cualquier otro espacio televisivo que sea cambiado mientras
esté en el aire.

Esto altimo es especialmente trascendente en el caso de los
noticiarios y de los programas de debate, ya que se informa al
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instante el zapping cuando estd en el aire algun comentarista o
determinado personaje publico que no concita un interés igual
al programa que se estd viendo. Igualmente el zapping muestra
cudl es la conducta de los televidentes durante el tiempo de
exhibicion de las tandas comerciales.

Aun considerando estas ventajas, pecan de ingenuidad
quienes creen que estdn resueltos nuestros problemas de poseer
mediciones de sintonia cientificamente precisas y metodologi-
camente confiables.

El empleo del pesple meter nos entrega mediciones electré-
nicamente exactas, pero esa exactitud no se extenderad a exacti-
tud o precision de sintonia de audiencias, que es lo que
verdaderamente importa.

Veamos por qué.

. A. EL RECHAZO DE LOS HOGARES
SELECCIONADOS ALEATORIAMENTE

Uno de los problemas fundamentales que ha enfrentado la
introduccién de las mediciones de sintonia a través del people
meter en los paises avanzados, es la negativa de los componentes
del hogar seleccionado aleatoriamente a permitir la incorpora-
cién de los dispositivos en sus televisores.

El temor injustificado a daiios materiales en sus receptores,
las incomodidades correspondientes de permitir el ingreso de
los instaladores, la ignorancia respecto de una hipotética falta
de privacidad o de eventual espionaje hoga-
refio y sobre todo la ausencia de incentivos
que justifiquen los costos de una autoriza-
cién de invasion al hogar cuyos beneficios no
se advierten, son algunas de las razones jus-
tificatorias’.

Este rechazo ha sido universal; ha com-
prendido a Estados Unidos, los paises de la
Europa Occidental y también a Chile. Aun-
que las tasas de rechazo de la muescra ori-

* Time Media ha otorgado un ingenioso conjunto de
incentivos para que los jefes de los hogares de su
muestra acepten la admisién de los dispositivos del
people meter. Ellos contemplan subscripciones gratuitas
arevistas y periGdicos de interés para los miembros del
hogar y sorteos mensuales de pasajes aéreos a Buenos
Atres.

' Los reemplazos en una muestra probabilistica con
seleccion aleatoria de las unidades muestrales hace
perder el cardcter probabilisticoy la transformaséloen
una muestra "disponible".
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«Uno de los problemas

fundamentales que ha

enfrentado la introduc-

cion del people meter

en los paises avanza-

dos es la negativa de

los componentes de

los hogares selecciona-

dos aleatoriamente.»

ginal varian de una sociedad a otra, no cabe duda de que ellas
son altas en todas partes y hace muy cuestionable que las citras
de sintonia que en definitiva entreguen los resultados de las
mediciones adolezcan de sesgos cuyas direcciones y magnitudes
desconocemos.

¢Por qué pensamos asi?

Cuando se utilizan muestras probabilisticas —que por lo
demds son las Gnicas que permiten estimar los pardametros de
sintonfa— no es posible reemplazar a las unidades seleccionadas
al azar que componen la muestra. En estricto rigor estadistico,
tales reemplazos no son permisibles porque no sabemos a
ciencia cierta que el comportamiento de los reemplazances serd
igual al de los reemplazados en las variables de interés'.

En nuestro caso, si reemplazamos un determinado hogar por
otro de las mismas caracteristicas socioeconéomicas y zona
residencial, estamos suponiendo —en forma gratuita— una alca
homogeneidad en el comportamiento de las variables depen-
dientes de un estudio de sintonia televisiva, que no son otras
que los programas vistos o sintonizados.

El supuesto subyacente para justificar el reemplazo estaria
en la idea de que detrds de un conjunto de atributos de
caracterizacion social o demografica del hogar, existe un com-
portamiento homogéneo en materia de conducta televisiva. En
otras palabras, las personas que poseen las mismas caracteristi-
cas sociales combinadas, por ejemplo jévenes de sexo masculino
y de posicion socioeconémica alta, ven los
MisMOos programas.

Tal supuesto nos parece gratuito, ya que
las asociaciones o correlaciones entre caracte-
risticas sociales y programas vistos, de haber,
son bajas, y no parecen existir para muchas de
las caracteristicas y tipos de programas.

Asi, si tomamos las estimaciones de au-
diencias celevisivas para los programas de
noticias y los asociamos con las caracteristi-
cas de background social que recogen los es-
tudios actuales, nos encontramos con varias
sorpresas que confirman nuestras sospechas.

La heterogeneidad es muy grande. Esto
nos lleva a pensar que las variables que posi-
blemente incidan en la seleccion de progra-
mas especiticos entre diversas alternativas
puedan ser de otra naturaleza: sicolégicas,
relacionadas con gustos.

Volviendoal puntode discusién, el reem-
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plazo de los hogares seleccionados por otros de iguales carac-
teristicas sociales no resuelve el problema y conduce a esti-
maciones sesgadas.

Al margen de que estadisticamente no es posible hacer tales
reemplazos, los datos empiricos no nos permitirian, haciendo
«vista gorda» al rigoraplicativo de la teoria del muestreo, optar
por esta seleccion de reemplazo.

* Véase Radio-Télévision, Suplemento de Le Monde, N°14.612. Dimanche 19-
Lundi 20, Janvier 1992.
“ Las inversiones realizadas hasta la fecha superarian los US$500.000.
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Pero, podriamos preguntarnos si hay o no otra solucion...

¢Hay alguna solucién que sea aceptable desde un punto de
vista estadistico muestral? La respuesta no puede ser mds
descorazonadora: jno 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 asf la paradojal situacion que siendo las técnicas de
encuestas por muestreo las de mds utilidad dentro de las
ciencias sociales y en muchos casos, las anicas disponibles para
cierto tipo de problemas de investigacion, sus potencialidades
para obtener conocimientos se malogran por la falta de coope-
racion humana.

Lo honesto seria —cientificamente hablando— reconocer
tales limitaciones de representatividad. Si el rechazo alcanzase
a cifras del 30%, como ocurre en Francia, seria mejor sefialarle
a los usuarios de la informacién (canales de televisién, anun-
ciantes y agencias de publicidad) que la muestra sélo estd
representandoal 70% de la poblacién objeto del estudio’. Entre
una informacion sesgada y una limitada, creemos que es prefe-
rible la segunda.

Pero si la tasa de rechazo por renuencia a permitir la
incorporacion de los dispositivos del people meter en la muestra
original fuese muy grande y la cifra no ha sido dada a conocer,
lo que tendriamos serfa una informaciéon poco confiable en
cuanto a la precisién de sus valores numéricos, que para efectos
de ratings 'y shares televisivos es lo que realmente importa.

. B. TAMANOS DE LA MUESTRA

La muestra que se emplearda contempla un tamafio 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 nimero superior a mil personas en el Gran
Santiago.

Tal tamafo no es reducido y permitira posiblemente efec-
tuar estimaciones paramétricas de sintonia para totales pobla-
cionales del Gran Santiago con errores muestrales no superiores
al +3,5% para niveles de seguridad estadistica de 0,95.

El nimero de dispositivos de medicién, que alcanza a 300,
determinael nimerode hogares que componen la muestra, y las
personas que habitan en ellos, su tamafio final. Ello se explica
por el alto costo de esta tecnologia y frente a la restriccién de
recursos pareceria ser lo inico razonable®.

Empero, para la estimacién de sintonias no sélo interesan las
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estimaciones de totales. Las definiciones estrictas de las audien-
cias-objetivo de las agencias publicitarias obligan a tener —de
acuerdo con las segmentaciones que se emplean para los merca-
dos perseguidos— estimaciones para subgrupos mas finos, vr.g.
mujeres jovenes del grupo Al, A2, B.

Ciertamente los print-outs de computacion entregan tales
estimaciones de audiencia (estimaciones de punto), pero ;qué
margenes de error muestral tienen las estimaciones? Indudable-
mente, bastante grandes y de poco sirven al estratega de medios
de las agencias publicitarias si ellas sobrepasan las cifras de
+10%.

(Coémo pueden seleccionar los estrategas de medios las
mejores combinaciones de programas televisivos cuando procu-
ran alcanzar grupos especificos de poblacién? ;Como calculan
los costos por contacto? ;Sobre la base de la estimacién de punto,
o al limite inferior o superior del intervalo de confianza?

Hay otro problema adicional: el de la representacion geogra-
fica de la muestra en correspondencia al universo de interés para
las mediciones.

El universo de estudio es el Gran Santiago, exclusivamente;
no el pais. Si se tiene en cuenta que la extension geografica de los
canales de television es diferente, sus audiencias reales también
lo son. En Chile, la Corporaciin de Television de la Universidad
Catilica y Television Nacional tienen redes que alcanzan a todo el
pais, a los que ya se suma Megavision.

Por su alta concentracién poblacional, el Gran Santiago
representa la mayor proporcion de audiencia potencial de los
canales televisivos (39% aproximadamente).

Pero no sabemos que ocu-
rre con las exposiciones tele-

visivas del 60% restante de la

poblacién del pais. Esto sig-

nifica, para anunciantes y

agencias de publicidad, la
multiplicacién de sus proble-
mas de determinacién realista
de opciones estratégicas de
empleo de canales y progra-
mas televisivos para la comu-
nicacién especifica de sus co-
merciales y de célculos veri-
dicos de costos por contacto.
Pero, si no podemos tener
estimaciones para el pafs
como universo de estudio,
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tendremos que conformarnos con el Gran Santiago.

Sin embargo, ello no es satistactorio y bien podrian hacerse
esfuerzos en el tuturo para disponer de datos provenientes de
universos de estudios efectivamente nacionales. Ello irfa en
beneficio de los propias agencias de publicidad y canales, en la
medida en que las proporciones de auditores de los programas
de television donde se transmiten los spors de un determinado
anunciante, una vez reconvertidos en totales poblacionales a
nivel nacional, mostrarian audiencias muy superiores a las
actuales del Gran Sanrtiago.

Los avisadores quedarian mds conformes con las estategias
de medios que les hagan las agencias de publicidad. A su vez,
los directores de medios podrian efectuar decisiones mds efi-
cientes para minimizar los costos por contacto y los canales no
aparecerian como vendedores tan excesivamente caros de sus
espacios de tiempo publicitario.

Pero, mientras no se logre emplear muestras nacionales que
efectivamente representen a toda la audiencia televisiva del
pais, dificil serd romper la cadena aparente de percepciones
compartidas de canales caros, agencias caras y anunciantes
inseguros de sus gastos o inversiones publicitarias.

Estas limitaciones de definicién del universo de estudio y de
los alcances restringidos de las cifras de audiencias no son
propias del nuevo procedimiento de medicién que representa el
people meter. Ellas han sido permanentes en nuestro pafs y bien
harfan los propios interesados en obtener mediciones mds reales
en pensar en algian jont venture que permitiese ir extendiendo

progresivamente las mediciones a otras regiones del pais.




Agregando en los afios venideros las regiones
V y VIII se podria alcanzar la medicién de un
70% del total de la poblacién de Chile. el

lll. C. DISCIPLINA DE LOS MIEMBROS
DE LA MUESTRA

El empleo del people meter supone un alto
grado de cooperacién de los miembros de la
muestra en todas las variadas situaciones de
exposicion. Empero, creemos que ello no
ocurrird en todas ellas.

Cuando una persona esta sola en alguna
pieza de su hogar y se dispone a ver la televi-
sion, encenderd el televisor y el people meter
registrard el canal correspondiente. Igual si-
tuacién ocurrird si emplea el selector de cana-
les y cambia esporddica o continuamente de
estacion. Pero todo esto ocurrird bajo la con-
dicion de que, conjuntamente con encender
el televisor, apriete el botén que corresponda a su nimero en el
identificador de televidentes del people meter.

Ello no representard problemas para el registro de lo que se
vea en las pantallas, bajo el supuesto de que la persona recuerde
efectivamente poner en funcionamiento el selector del people
meter y que éste se encuentre a mano.

La situacion es diferente cuando la television es vista en
- grupo, como ocurre con una familia o parte de ella reunida en
algin cuarto del hogar, como el /iving, una pieza de estar oalgin
dormitorio.

Cuando algunos miembros de la familia empiezan a ver un
programa de television determinado y progresivamente van
llegando otros miembros, ;tendrdn estos dltimos la autodisci-
plina necesaria para que en el momento mismo en que irrumpen
en el lugar donde estd encendido un aparato de television
busquen presurosos el selector del people meter y contribuyan
desinteresadamente a la medicién de audiencias televisivas,
problema que no les va ni les viene en lo personal?

;Y qué ocurrird cuando lleguen cansados, buscando afanosa-
mente un sillén o sofd? ;Qué hardn? ;Se preocupardn del people
meter ?

;Y qué pasard cuando se retiren ocasionalmente para ir a
buscar una bebida, vayan al bafio o tengan que contestar un
llamado teleténico? ;Cémo se comportaran?

/Qué incentivos tiene el miembro de la muestra para man-

«Queé incentivos tiene

miembro de Ila

muestra para mante-

ner una conducta rigu-

rosa de acatamiento a

las instituciones solici-

tadas por la empresa

que hace los estudios

de sintonia?»

tener una conducta rigurosa de acatamiento
a las instrucciones solicitadas por laempresa
que hace los estudios de sintonia?

Y si bien la empresa Time Media ha sido
muy ingeniosa para disefiar incentivos para
posibilitar la incorporacion de los dispositi-
vos adicionados al aparato de television en
las viviendas de la muestra, pareceria que no
hay «zanahorias» adecuadas para obtener la
colaboracién pertinente y permanente de las
personas.

Los analisis pormenorizados que se ha-
gan de las conductas televisivas que se rea-
licen hogar por hogar y, dentro de ellos,
persona por persona, podran revelar en el
futuro muchos de estos interrogantes. Pero
las variaciones intrahogar o intraindividuo
nos plantearan dudas respecto de si hay varia-
ciones reales en la conducta televisiva propia-
mente tal o0 en la que registraran en el selector del peaple meter.

¢Como determinarlo? Parece dificil saberlo. A la observa-
cion directa no podriamos recurrir por razones obvias. Del
autoinforme de los miembros de la muestra tampoco podria-
mos esperar respuestas muy honestas. Mal que mal a ellos se les
ha pedido una colaboracién que han consentido y que no han
cumplido si efectivamente vieron ciertos programas o partes de
ellos y no han aportado la colaboracion requerida, pulsando los
botones del pegple meter cuando debfan hacerlo.

/Y si se sustituyen los hogares con miembros poco colabo-
radores y disciplinados por otros que lo son? No seria solucién
por los sesgos o eventuales sesgos estimativos de paraimetros
que ello conllevaria. Esos reemplazos serian equivalentes a las
sustituciones de los hogares de la muestra original que recha-
zaron la introduccién de los dispositivos de medicién y registro
del people meter. A las sustituciones originales de los hogares que
rechazan la muestra original, agregariamos estos nuevos reem-
plazos de los no colaboradores.

Rechazantes de primer momento y no colaboradores poste-
riores —para asignarles alguna denominacién— serian sustitui-
dos, haciendo levantar el interrogante de hasta dénde la mues-
tra conserva un cardcter probabilistico y no se transforma en una
simple muestra de cuota, inhdbil por sus caracteristicas, para
hacer estimaciones paramétricas adecuadas de proporciones de
sintonia.



Si hiciésemos la vista gorda a esto, nos surgiria otra difi-
cultad con el reemplazo: ;c6mo podremos saber si hay colabo-
racién o no apretando y desapretando los botones del aparato
registrador del people meter ? -

Las variaciones interpersonales por dia para cada persona
tendrdn que ser chequeadas por medio de entrevistas con
aplicacién del mérodo del cuadernillo.

Esto aparentemente parece adecuado y nos hace recordar en
una eventual solucién al problema de validez que plantea el
people meter .

Pero, si el procedimiento de cuadernillo fuese utilizado
como criterio externo de validacion del people meter en una es-
pecie de validacién multi-method, entonces se estaria incurrien-
do en una contradiccion.

Ello porque si —segin sus criticos— el cuadernillo ha sido
descalificado porque no registra validamente la sintonia verda-
dera de los programas televisivos, entonces, ;como podriamos
usarlo para validar las exposiciones a programas televisivos
registrados con el people meter?

Estoseria, en otras palabras, utilizar un método de medicién
no valido y por ende carente de confiabilidad (el método de
cuadernillo) para establecer la validez o invalidez de las me-
diciones que proporciona el people meter.

Es obvio que esto no tiene sentido alguno. Pero, aun si
pudiéramos soslayar este problema y admitiésemos que por
medio de entrevistas se determinara quienes
son disciplinados y colaboran con Time Me-
dia apretando y desapretando fielmente los
botones del registrador de sintonia, ;qué se
puede hacer con los que no cooperan adecua-
damente?

;Podemos reemplazarlos sustituyéndo-
los por otras personas que tuviesen —ademads
de las mismas caracteristicas de background
social—una conducta colaboracionista parael
empleo del people meter ?

¢Hasta dénde llegariamos con los reem-
plazos para no hacer de la muestra una com-
pletamente inutilizable?

. D. HOGARES CON MAS DE OCHO
PERSONAS

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

miembros de un hogar sélo dispone de ocho técnico.»
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«Si la unidad muestral

son los componentes de

un hogar y el sistema tie-

ne un numero limitado

de botones que se asig-

nan a cada miembro de la

familia, cabe hacer algu-

nos alcances de orden

botones numerados y la asignacion de estos se hace el nimero
uno al jefe del hogar y los siguientes, al resto de la familia en
orden decreciente de edad, hasta llegar al octavo.

Esto representa una limitacién tecnolégica clara, que bien
podria no ser grave en la medida en que en las zonas urbanas —
y particularmente en el Gran Santiago— predominen la familia
nuclear y no la familia extensa. Ello, al menos, en clase alta,
mediaaltay media-media. Pero en clase baja, no s6lo podriamos
encontrar una proporcion importante de familias nucleares de
mads de ocho personas, de familias extensas, y, en general, de
allegados.

En la medida en que estos casos pudiesen representar
proporciones importantes del universo y de las muestras corres-
pondientes, las personas que no alcancen a disponer de botones
en el selector del people meter estardan subrepresentadas en las
estimaciones de audiencias. Ello perjudicard los resultados de
sintonia de aquellos canales que contemplen en sus programa-
ciones televisivas programas de mayor atraccion en los sectores
de menores ingresos.

Siaestoagregamos 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 verin benefi-
ciados por los resultados de la aplicacion del people meter .

Esta situacion podria afectar a canales como La Red, que ha
optado por una estrategia de marketing en
€S0S SECLOres.

Si la unidad muestral son los compo-
nentes de un hogar y el sistema tiene un
nimero limitado de botones que se asignan
a cada miembro de la familia, cabe hacer
algunos alcances de orden técnico.

Por otro lado, por costumbre, los grandes
eventos deportivos, musicales y artisticos
que se planifican con antelacién y se publici-
tan masivamente, como mundiales de fitbol
y recitales, se tienden a ver en grupos que no
corresponden al nicleo familiar. Estos se
conformarian por los pares de uno de los
componentes de la familia que retine a su
grupo de conocidos para ver y oir la transmi-
sion del evento. Entonces, ;c6mo puede
medirse efectiva y verazmente el rating de un
programa como éste, si las unidades mues-
trales no corresponden a quienes efectiva-
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mente son los televidentes?
Hacemos hincapié en este altimo caso, debido al alto precio
que alcanzan las tandas comerciales en transmisiones como

éstas.

IV. EL PEOPLE METER Y LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

El establecimiento de la medicion a través del people meter ha
surgido esencialmente de iniciativa de los canales, especial-
mente de aquellos que estiman que el método del cuadernillo
le es adverso porque creen, razonablemente o no, que la
fragilidad de memoria de los entrevistados probabilisticos
tienden a suplir el recuerdo efectivo —cuando la memoria falla—
por la mencion del canal de mayor prestigio, cuya imagen tiene
el mayor arraigo y esté mds consolidada dentro del mercado de
televidentes.

Sinembargo, los efectos mayores de las posibles alteraciones
de sintonia —de producirse ellas— no afectarin tanto a los
principales canales de television.

Las posiciones relativas de «lider» y «retador del lider» no
cambiardn sustancialmente. Pero los impactos consecuenciales
mayores s¢ veran en la industria publicitaria.

El people meter pondrda en tela de juicio la eficacia de las
agencias de publicidad para retener la audiencia, cuando los
programas sintonizados sean cortados para transmitir spots
publicitarios, sobre todo en aquellas situaciones en que el
telespectador es un sintonizador habitual de un programa y
conoce aproximadamente la duracion promedio de las tandas.

En la medida en que el people meter mida el canal sintonizado
cada 30 segundos, y aproximadamente un tercio de los televi-
sores del Gran Santiago poseen selectores a control remoto de
canales, podemos saber gruesamente si el televidente huye o no
de la publicidad ; si el celevidente aprovecha las interrupciones
de publicidad para explorar qué ocurre con los programas de
otras estaciones televisivas. La presencia de altas frecuencias de
zapping son indicaciones reveladoras de la conducta del tele-
spectador frente a la publicidad en general y a la duracién de las
tandas en particular.

Ciertamente se requerird mds investigacién empirica res-
pecto a la conducta del televidente ante la publicidad, la que al
parecer —por informacion ptiblica— no se ha realizado.

" Datos proporcionados por el Sr. Patricio Moyano, Gerente General de T7me
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Pero lo que de alguna manera se puede prever para nuestro
pais es que ocurra lo que ha acontecido en otros paises como
Estados Unidos.

Los resultados del people meter en telespectadores con apara-
tos con selector de canales a control remoto revelardn, a no
dudarlo, el cardcter de «peste negra» que la publicidad tiene
para muchos televidentes.

Y aun cuando el telespectador no recurra al zapping, nada
garantiza que esté observando los spots y prestando atencién a los
mensajes publicitarios. Bien podrian, al momento de exhibi-
cion de una serie de spots, bajar el volumen del televisor, iniciar
una breve charla con otras personas, hojear un periédico, ira la
cocina a prepararse un café o aprovechar ese tiempo para una
breve conversacion telefonica.

Se necesita mds investigacién empirica sobre las conductas
televisivas del telespectador enfrentado a la avalancha publici-
taria. Y si ellas existen, que sean dadas a conocer para su
discusién académica.

A nuestro entender, las mediciones del people meter en los
tiempos en que se exhibe publicidad mostrardin un alto desin-
terés de laaudiencia que puede arrancarse por medio del zapping
y obligardn a ciertos cambios en la administracién de la
publicidad.

Es previsible pensar que el peaple meter obligard a utilizar spots
de duracién muy reducida, a la necesidad de una pluralidad
variada de spots para un mismo producto o servicio, a reducir
el nimero de avisadores por programa y a la sustitucién
permanente de los spots debido a su ripido desgaste.

Si bien hemos sido un tanto criticos frente a las posturas mds
optimistas que creen que el people meter representa una aproxi-
macién a la «panacea universal», creemos que este nuevo
procedimiento de medicion serd beneficioso para las audiencias
televisivas y estimulard creativamente, por los desafios que
implica, a la industria publicitaria chilena. ”

Gustavo Martinez es socidlogo y cientista politico, profesor de Metodologia
de la Investigacion en la Escuela de Periodismo de la Pontificia Universidad
Cardlica de Chile.

José Masor es periodista de la Universidad Catélica de Chile y reportero del
Departamento de Prensa de la Corporacién de Television de la misma
universidad.
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