LOS ULTIMOS CAMBIOS EN EL PEOPLE METER:

Un rating cada vez
mas nacional y menos
segmentado

En el ultimo ano, el people meter fue objeto de dos transformaciones: se amplio
la muestra a regiones y se redujo la cantidad de tramos de edad para clasificar
a los miembros del panel. Lo primero ha permitido ganar en precision y repre-
sentatividad, aunque deja en evidencia que es un sistema diseniado sélo para
canales de alcance nacional. Con respecto al cambio en los tramos de edad,
sin que fuera un efecto buscado, la sola modificacion del instrumento podria
producir un leve aumento en la inversion publicitaria destinada a los menores

de 17 afos, y una disminucion semejante en la dirigida a los mayores de 50.
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Aunque la discusion sobre la conveniencia de
prohibir el people meter online acaparo la aten-
cion del publico durante 2004, hubo dos cambios
reales en el sistema de medicion de audiencia de la
television, cuyas consecuencias silenciosas debieran
empezar a sentirse en el mediano plazo.

Apartir de septiembre de 2004, luego de afios de
discusion en la Comision Técnica del people meter,
los canales acordaron cambiar los tramos de edad en
que se segmenta la audiencia. Cuatro meses mas tar-
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de, se aument6 la muestra en un tercio, incluyendo
por primera vez hogares de fuera de Santiago.

Ante todo, debe tenerse presente que el people
meter no fue creado por los canales de television
para satisfacer la curiosidad de la prensa, ni como un
instrumento de investigacién social. Sus objetivos
son eminentemente comerciales y de apoyo a la pro-
gramacion. Es respecto a esos temas —especialmente
al primero— que es pertinente analizar los cambios
introducidos.
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La muestra es levemente mayor en regiones que en Santiago,
pero lo fundamental es que es unica e indivisible. No se entregara
informacion para cada ciudad, sino del conjunto.
En la practica, el Gran Santiago pasoé a tener 40 comunas en vez

de las habituales 34, sdlo que seis de ellas algo mas distantes.

1. Asimismo, en cada hogar

se identifica al responsable de
las compras y se le llama duena
de casa, independientemente

de su sexo o edad. En conjunto,
esta informacién permite calcular
tres tipos distintos de rating:
rating personas, que se puede
segmentar por grupo socioecond-
mico (GSE), sexo y edad; rating
duenas de casa, que se puede
segmentar por GSE y por el
caréacter de su trabajo (remunera-
do o no); y rating hogar, que sélo
identifica el GSE del hogar y no
toma en cuenta a sus miembros.

2. El software que provee

la empresa Time Ibope a las
agencias de publicidad, en sus
opciones directamente relaciona-
das con la seleccion de compra
de espacios publicitarios bloquea
el uso de grupos objetivos con
muestras inferiores a 100 casos.
En las opciones de analisis de
audiencia, esa posibilidad esta
abierta.

3. El criterio de reduccion
intent6 ajustarse a las etapas
mas caracteristicas del ciclo de
vida de las personas, en vez de
tramos de cinco anos.

4. ARAOS PEREZ, VANIA: Es-
tudio de oferta y demanda de es-
pacios publicitarios en television
segun segmentos poblacionales.

Memoria para optar al titulo de
Ingeniero Civil de Industria de la
Pontificia Universidad Catélica de
Chile, 1999.

NUEVOS RANGOS, OTRAS INVERSIONES

Las personas incluidas en la muestra del people meter
son clasificadas segin su sexo, grupo socioeconémico
y edad. Hasta agosto de 2004, la variable edad se clasifi-
caba de acuerdo conlos doce tramos indicados en la co-
lumnaizquierda de la Figura 1.! Este esquema permitia
alos usuarios del sistema —canales de television, anun-
ciantes o agencias de publicidad- estudiar la audiencia
de los programas en el segmento (grupo objetivo) que
les interesara. Asi, por ejemplo, un anunciante podia
evaluar los programas considerando solamente a sus
televidentes hombres C2-C3, entre 25 y 44 afos.

FIGURA 1
PARTICIPACIONES DE EDAD DE LA

MUESTRA DEL PEOPLE METER

ANTIGUOS TRAMOS NUEVOS TRAMOS
04 - 09 04 - 12
10 - 14

13 - 17
15 - 19
20 - 24 8 - 24
25 - 29

25 - 34
30 - 34
35 - 39
40 - 44 35 - 49
45 - 49
50 - 54
55 - 59 50 - 64
60 y + 65 y +

Esa flexibilidad tenia un costo. Cuanto mas se
acotara el grupo objetivo, menor seria la muestra.

Podia llegarse al absurdo de muestras con menos
de 20 casos si el grupo elegido era, por ejemplo, las
mujeres C2 entre los 4 y 9 anos.?

Para disminuir el uso de segmentos pequenios,
los canales solicitaron a Time Ibope, el proveedor del
sistema, que redujera el nimero de tramos de edad
de 12 a7, tal como se muestra en la columna derecha
de la Figura 1.

La logica sigue siendo la misma, pero con menos
opciones paralos cortes de edad. Como se vera, el tema
tiene bastante mas relevancia de la que aparenta.

El analisis de este cambio debe comenzar por
tres preguntas basicas: ;qué tan frecuentes eran las
situaciones que se queria evitar? ;Las resuelve la
nueva particion? ;Y a qué costo?

Para contestarlas, es necesario saber quiénes son
los destinatarios de la publicidad en television. Esto
implica conocer cudles son los grupos objetivos real-
mente usados por los anunciantes. Los canales de te-
levision saben que hay segmentos publicitariamente
mas atractivos que otros, y también, eventualmente,
los grupos objetivos de algunos anunciantes en par-
ticular. Pero esa informacion general es insuficiente
para conocer la demanda agregada de la industria.

La unica fuente a la que podemos recurrir para
evaluar este aspecto de la demanda es una memoria
de titulo realizada precisamente con ese fin en 1999.*
En este trabajo se realizé un catastro, recurriendo a
las agencias de publicidad, de los grupos objetivos y
los montos invertidos en un conjunto de productos
que representaban el 95% de la inversion publicita-
ria en television.

Los datos del estudio permiten calcular el rango
de anos de los distintos grupos objetivos usados. En
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los dos ejemplos previos, hombres C2C3 de 25 a 44
anos, y mujeres C2 de 4 a9, los rangos de anos son 20
y 6, respectivamente. Con esta informacion se puede
evaluar qué tan frecuente es que un anunciante use un
grupo objetivo pequeno. En la Figura 2 se han clasifi-
cado seguin el rango de anos, indicando la proporcion
de la inversion publicitaria correspondiente.

FIGURA 2
PROPORCION DE LA INVERSION

PUBLICITARIA EN TELEVISION SEGUN EL
RANGO DE ANOS DE LOS GRUPOS

OBJETIVOS
RANGO DE ANOS DEL INVERSION
GRUPO OBJETIVO PUBLICITARIA
No distingue edad (duenas de casa) 15%
5 1%
6 0,1%
10 4%
11 5%
15 75%

Por otra parte, en la nueva particion que definie-
ron los canales, los mayores tramos de edad -35 a
49,y 50 a 64- alcanzan un rango de 15 afos. De
acuerdo con la Figura 2, solo el 10% de la inversion
publicitaria en television estaba siendo evaluada
para segmentos de edad en rangos menores a 15
anos. Esto significa que el 90% restante ya estaba
sobre el nuevo minimo.

Asimismo, si se considera que el 1% que usaba
rangos de cinco anos estd compuesto fundamental-
mente por productos que apuntaban a jovenes de
entre 15 y 19 anos, es altamente probable que esos
anunciantes comiencen a enfocarse en el que se ubi-
ca entre los 13 y 17, también de cinco anos.

Finalmente, los grupos objetivos de un rango de
6 anos correspondian exclusivamente al segmento
deninosde4a?9.Solo en este grupo se espera alguna
mejora relevante respecto a los errores de medicion,
ya que ahora deberan ocupar el segmento mas am-
plio, de 4 a 12 afos. Estos anunciantes, sin embargo,
representan sélo el 0,1% de la inversion publicitaria
en television.
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Por supuesto, no puede descartarse la ocurrencia
de casos en los que algtin canal con bajas audiencias
se haya visto perjudicado por el uso de grupos obje-
tivos pequenos, donde el margen de error sea mayor
que el propio rating, pero dificilmente ha sido algo
generalizado en la industria.

Es probable que los datos recopilados en 1999
requieran una actualizacion, pero no parece haber
razones para suponer un cambio estructural en sus
resultados. El hecho es que el sistema daba a los
anunciantes una gran flexibilidad para evaluar las
audiencias, pero ellos la ocupaban con una modera-
cidon que no parece justificar la rigidez impuesta por
los canales. Ahora, el 73% de lainversion publicitaria
en television debera cambiar, en distinto grado, el
publico hacia el que se dirige.

MAS “REGIONALIZACION”

EN EL PEOPLE METER

El people meter dejo de medir exclusivamente a la
poblacion del Gran Santiago. Desde enero de 2005,
se integraron a la medicion hogares pertenecientes a
cuatro nuevas zonas urbanas. La nueva distribucion
se muestra en la Figura 3.

FIGURA 3
TAMANO DE LA MUESTRA SEGUN

GRUPO SOCIOECONOMICO

DISTRIBUCION ABCI1 c2 c3 D TOTAL
Gran Santiago 112 112 113 113 450
Nuevas ciudades 38 38 37 37 150
Total 150 150 150 150 600

Los 150 hogares de regiones estan distribui-
dos proporcionalmente en cada comuna: 25 en
Antofagasta, 61 en Viia del Mar/Valparaiso, 42 en
Concepcion/Talcahuano, y 22 en Temuco.® Propor-
cionalmente, la muestra es levemente mayor en re-
giones que en Santiago, pero lo fundamental es que
es Unica e indivisible. No se entregara informacion
para cada ciudad, sino del conjunto. En la practica,
para efectos de la medicion, el Gran Santiago paso a
tener 40 comunas en vez de las habituales 34. Sélo
que seis de ellas algo mas distantes.

5. Naturalmente, los margenes
de error también pueden jugar

a favor del canal. Pero con au-
diencias menores a un punto de
rating el indicador costo/rating
es mas sensible a las subesti-
maciones de la audiencia que a
las sobrestimaciones.

6. Los 150 hogares en regiones
corresponden a la muestra
minima garantizada por Time
Ibope. Para lograrla, la muestra
real esta compuesta por 167
hogares.
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7. Si se contabilizan las
poblaciones urbanas de las co-
munas incluidas, los porcentajes
son 41% y 53%, respectivamen-
te. Sin embargo, la muestra

del people meter no incluye a
personas menores a cuatro anos
ni provenientes del GSE E (en
extrema pobreza), por lo que su
representatividad sobre la pobla-
cion total disminuye ain mas.

8. El sistema del people

meter s6lo hace puablica la
medicion de audiencia de los
canales suscritos al sistema: La
Red, Television Nacional, Mega,
Chilevision'y Canal 13. Sin
embargo, estos canales también
reciben la informacion sobre la
audiencia de UCV Television,
Canal 2y ABT. Esta restriccion
en la entrega de los datos se jus-
tifica porque si las agencias de
publicidad y el pablico también
tuvieran acceso a ellos, habria
un fuerte incentivo para que los
canales suscritos abandonaran
el sistema y se ahorraran los
aproximadamente mil millones
de pesos que les cuesta al ano.

9. El sistema de people

meter es financiado aproximada-
mente en un 80% por los canales
de television La Red, Television
Nacional, Mega, Chilevision

y Canal 13. Las agencias de
publicidad y de medios, ademas
de algunos clientes directos de
Time Ibope, financian el resto.
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La muestra ampliada es un avance neto: antes se
representaba al 36% de la poblacion urbana y ahora al 46%.

Aunque laantigua muestra sélo media a Santiago,
enlapractica erautilizada, conscientemente, como si
tomara en cuenta al total del pais. Desde esa perspec-
tiva, la muestra ampliada es un avance neto: antes se
representaba al 36% de la poblacion urbanay ahora
al 46%.” Aunque tampoco es una muestra nacional,
se disminuye la brecha entre su representatividad
real y atribuida.

Asimismo, a pesar de no entregar informacion de
las ciudades por separado, los hogares influyen en
la medicion total de la audiencia: los cuatro nuevos
puntos de medicion determinan un 25% de los re-
sultados. Esto explica que Canal 13 haya comenzado
a emitir noticias locales en todas estas localidades,
que Mega haya hecho lo mismo en Temuco y que
TVN, que comenzé a desarrollar su red de senales
regionales en 1996, se haya preocupado de mejorar
la calidad técnica de sus transmisiones.

El proceso de adaptacion de los canales valida
lo que es casi una maxima en este terreno: las au-
diencias que no son medidas son invisibles y, por lo
tanto, sus preferenciasno importan. Pero el vacio que
dejan siempre llena; unas veces, por el supuesto de
que ellas son iguales a las de otros (las de Santiago,
casi siempre) y el resto por las creencias de quienes
toman las decisiones.

Sin embargo, la satisfaccion por la ampliacion de
la cobertura del estudio no es undanime. Se ha argu-
mentado que se estd distorsionando la realidad, al
hablar de audiencianacional y excluir de lamedicion
a los canales locales.

La primera observacion es indudablemente
pertinente. Independiente del uso que se le dé a la
medicion, es incorrecto hablar de un estudio nacio-
nal de audiencia —como se ha hecho, por razones
promocionales— si ésta solo representa al 46% de la
poblacion urbana del pais.

Sobre la exclusion de los canales locales, el juicio
debe matizarse. Efectivamente, solo se informa la

audiencia de los cinco canales suscritos al people
meter.® Esta aparente discriminacion no es arbitraria.
Aparte del hecho comercial de que sélo se informa
la audiencia de los canales que financian el sistema,
si se hiciera publica, por ejemplo, la de un canal de
Temuco, su audiencia local estaria siendo subesti-
mada en un 98,2% (esa ciudad sélo corresponde a
un 1,2% del universo del estudio), con una muestra
total de 22 casos. Obviamente, informarlo no tendria
ningun sentido.

Pero silo que justifica que no se entregue la infor-
macion de audiencia para las distintas ciudades es el
tamano de la muestra, eso ya no parece valido para
Santiago, donde se considera la misma que antes de
diciembre de 2004.

El argumento para no informar sobre Santiago
es que, conociendo también la audiencia total, es
facil calcular la agregada de las otras ciudades; pero
para estas, la muestra es insuficiente. Pareciera que
en este caso los canales razonaron de un modo
semejante que con los tramos de edad, que podria
sintetizarse de la siguiente manera: no debe entregar-
se informacion que pudiera ser mal interpretada por
usuarios poco calificados, aun al costo de limitar las
posibilidades de analisis por parte del resto de los
usuarios del sistema.

Un aspecto distinto que hay que considerar son
las restricciones sobre la muestra. Si alguien estuvie-
se dispuesto a financiar una mayor en alguna de las
nuevas ciudades, no podria aprovechar los aparatos
de medicion que ya estan instalados. Conforme alas
condiciones de la licitacion, Time Ibope esta impedi-
do de usarlos para otros fines que los actuales sin la
expresa autorizacion de los canales.’

De hecho, la autorizacion que recibié Time Ibope
en 2001 para aprovechar la muestra de Santiago en
la medicion de audiencia de la television por cable,
junto ala extension sin licitacion del periodo de con-
trato, explica que los costos de la actual ampliacion
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a regiones hayan sido absorbidos en un 100% por
esa empresa de investigacion.

CAMBIOS -TAMBIEN- PARA

LOS ANUNCIANTES

Los anunciantes, a través de sus agencias de publi-
cidad y de medios, emplean de diferentes modos la
informacion generada por el people meter. El mas
frecuente y conocido es tomarlo como referencia
para las decisiones periddicas de publicitar en los
distintos programas de television. Sin embargo,
aunque estan relacionados, existen otros tipos de
aplicaciones que es necesario conocer para com-
prender céomo los ultimos cambios en el sistema
de medicion afectan a sus usuarios.

Lo primero es considerar que las decisiones de
compra son distintas a las decisiones de uso. Con
periodicidades habitualmente anuales o semes-
trales, los anunciantes y canales negocian montos
y condiciones de exhibicion de sus avisos. Alli
se determinan los descuentos sobre las tarifas y
otras variables que afectaran el modo en que los
anunciantes usaran los distintos canales durante
los periodos cubiertos por esas condiciones de
compra.

En las negociaciones son muy relevantes, como
un antecedente para las expectativas de audiencias
futuras, losresultados historicos que un canal haya
alcanzado en los grupos objetivos del anunciante.
Los cambios introducidos, especialmente la redefi-
nicion de los tramos de edad, volveran engorroso,
en el 73% de los casos, el uso de los resultados his-
toricos de audiencia como un antecedente directo
de proyeccion para las siguientes negociaciones.!

Asimismo, habra un periodo en el que las
agencias y los anunciantes deberan reconstruir
parte de la experiencia ganada en mas de 10 afios
de operacion del sistema. Esto tiene que ver con
la valoracion de los resultados de audiencia en
segmentos que, por cobertura territorial y limites
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etareos, seran distintos a aquellos con los que se
ha trabajado anteriormente.

El segundo efecto adverso para los anunciantes
es la pérdida de acoplamiento con otros estudios
que complementan las cifras del people meter. Los
principales avisadores suelen realizar estudios pe-
riodicos para evaluar la recordacién o preferencia
de marca, conducta de compra y otras variables, con
el fin de gestionar mas eficazmente sus esfuerzos
promocionales. Pero sila poblacion en estudio yano
coincide con la que se usa para medir el rating o las
particiones etdreas difieren, hasta que no se hayan
adaptado a los cambios no serd posible relacionar
directamente los datos.

Naturalmente, ninguna de estas observaciones es
una objecion de fondo a los cambios introducidos en
el sistema. De hecho, la ampliacion de la muestra es
considerada positiva: esta mas cerca de una nacional
que la anterior, basada exclusivamente en Santiago.

La molestia entre anunciantes y agencias se debe
al modo como se implementaron los cambios. Se
echo de menos una mayor consideracion por la opi-
nion de los usuarios y los problemas que tendrian.
Estos se habrian minimizado con un periodo de
transicion, donde hubieran estado disponibles los
datos de audiencia en la modalidad histérica para-
lelamente con los de la nueva modalidad. Hubiesen
disminuido los costos y se habria permitido una
migracion ordenada, que no causara un perjuicio a
las agencias y anunciantes.

TELEVIDENTES REGIONALES,
COMO LOS SANTIAGUINOS
Lainclusion de hogares de fuera de Santiago podria
estar afectando los resultados de la medicion por
dos razones: los diferentes habitos de ver television
entre la capital y regiones, y las distintas preferencias
sobre programas o canales.

Lapoblacion que seincorporé alamedicion repre-
sentaun cuarto del nuevo universo. Esto significa que

10. Para atenuar el efecto de la
discontinuidad de la estructura
etarea de los datos, Time Ibope
ha recalculado y distribuido los
resultados de audiencia, desde
el 2001 en adelante, usando la
nueva particion. Esta decision
hace factible para las agencias el
uso de la informacion histérica,
pero al costo de reconstruir los
analisis del pasado.

La ampliacion de la muestra es considerada positiva: esta mas cerca
de una nacional que la anterior, basada exclusivamente en Santiago.
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La molestia entre anunciantes y agencias se debe al modo como se
implementaron los cambios. Se eché de menos una mayor consideracion
por la opinion de los usuarios y los problemas que tendrian.

si un programa logra 10 puntos de rating en Santiago
y 14 en las nuevas ciudades —seria una gran diferen-
cia— el rating total serd de 11 puntos. Pero como no co-
nocemos el dato para las ciudades por separado, todo
lo que sabremos es que un programa que antes tenia
10 puntos ahora tiene 11. Desafortunadamente, los
cambios en la programacion de los canales facilmente
causan variaciones de audiencia mucho mayores, por
lo que es imposible distinguir un efecto del otro; poco

puede decirse,ademds, de los cambios en las preferen-
cias de la gente entre Santiago y regiones.

Los habitos de audiencia son menos sensibles a
las variaciones de la programacion. Tomando como
indicador el porcentaje de hogares con televisores
encendidos, es posible comparar las diferencias en-
tre los primeros trimestres de los anos 2003, 2004 y
2005." La Figura 4 muestra la curva de encendido
promedio de lunes a viernes, cuyas variaciones

FIGURA 4

EVOLUCION DE LOS HOGARES CON TELEVISORES ENCENDIDOS,
DE LUNES A VIERNES
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11. A la fecha de cierre de
este informe, estaban disponi-
bles los datos de los primeros
tres meses de las mediciones

con la nueva muestra.
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FUENTE: TIME IBOPE
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FIGURA 5
EVOLUCION DE LOS HOGARES

CON TELEVISORES ENCENDIDOS, LOS SABADOS Y DOMINGOS
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son mayores que las verificadas los sabados o do-
mingos (Figura 5). Se observa que las diferencias
entre el afio 2003 y 2004 son comparables a la que
presentan ambos respecto al 2005 para la mayor
parte de la curva.

El tnico horario donde hay variaciones dignas
de atencion es el peak de las 15:00 horas, donde la
diferencia respecto de los anos anteriores supera los
5 puntos en el nivel de encendido. Sin embargo, esta
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diferencia puntual puede deberse tanto a una caida
general de 2005 respecto alos afios anteriores, como
a una menor audiencia en regiones o a un efecto
combinado. En el caso de que la caida se explicara
completamente por el comportamiento de regiones,
entonces el doble peak solo se observaria en Santia-
go, mientras que en regiones la curva se aplanaria
entre las 11:00 y 18:00 horas. Pero esto es dudoso,
ya que se necesitarian 20 puntos de diferencia entre
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EL FIN DEL RATING

En enero de 2005 se acabd el rating. A partir de enton-
ces, los canales empezaron a hablar de la cantidad de
personas que veian los distintos programas. La razén
que se dio es que al hablar de personas, o miles de
personas, se estaria equiparando nuestra industria a
las practicas internacionales.

La referencia internacional es valida respecto de la in-
dustria publicitaria. En la mayor parte de la bibliografia,
el término habitual para referirse al costo relativo de un
espacio publicitario es “costo por mil”: la cantidad que
se paga por cada mil personas que ven un aviso. Es un
modo simple para comparar tarifas de programas con
distintos niveles de audiencia.

Histéricamente se ha hablado en Chile de “costo por
punto”: lo que se paga por cada uno por ciento de la
poblacion que ve un aviso. Obviamente, no hay ninguna
diferencia conceptual entre usar una y otra medida.

El uso del “costo por punto” es mas comodo, porque no
requiere tener siempre presente el tamano de la pobla-

cion al que se refiere la medicion. Si internacionalmente
ha primado el “costo por mil” se debe a la estructura
de los mercados nacionales en la mayoria de los paises
desarrollados. Comparar dos puntos de rating en Nueva
York con cinco puntos en San Diego, cuyas poblaciones
son distintas, requiere demasiados calculos; si se usan

|”

“costos por mil”, no se necesita ninguno.

En Chile, donde hay s6lo una medicion de audiencia, el
cambio de rating a personas es perfectamente irrelevan-
te. Al menos, si estamos hablando sélo de television.
Larazon del cambio es lacompetencia publicitara de ese
medio de comunicacién con la prensa escritay, en menor
grado, con el resto de los medios. Al sumarse cuatro
ciudades a la medicién, la cantidad de personas que
habia tras cada punto de rating aumenté. Por supuesto,
s6lo cambid la medicion, no la cantidad de gente que
ve television. Pero fue una oportunidad para mejorar la
posicion de los canales frente a la prensa escrita. Y la
aprovecharon.

Santiago y un grupo de ciudades que son muy dis-
tintas entre si.

Hay dos factores que contribuyen a reafirmar la
hipétesis de la mantencion del patréon de consumo
entre Santiago y regiones. Estos son la compensacion
de las eventuales diferencias entre las nuevas ciuda-
des (si la luz solar juega algtin rol en el habito de ver
television, lo hace en sentido opuesto entre Antofa-
gastay Temuco) y que la estructura programatica esta
completamente determinada por Santiago y se adapta
reciprocamente con los habitos de la poblacion.

Pero atn frente a patrones de consumo semejan-
tes, queda inevitablemente abierta la interrogante
sobre las eventuales diferencias en las preferencias
de programas o canales.

LAS CONSECUENCIAS DE LOS CAMBIOS

Laincorporacion de nuevas ciudades al people meter
es indudablemente un hecho beneficioso para la
industria. No s6lo mejora la calidad de la muestra al

aumentar en un tercio el nimero de hogares —que en
este casoimplica unareduccion aproximada del 13%
en el margen de error-, sino que da una mayor legi-
timidad a la interpretacion de los resultados: sube
de un 36% a un 46% la proporcion de la poblacion
nacional urbana que esta siendo representada.

Un efecto derivado es que, en su afan por seducir
aese 10% adicional de poblacion, los canales apues-
ten por mejorar y diferenciar su entrega informativa
local. Las consecuencias de esta mejora en la oferta,
tanto en su dimension mediatica como publicitaria,
no debieran acotarse al mercado de la television.
Las audiencias y los anunciantes acttian como vasos
comunicantes entre los distintos medios. Atin es pre-
maturo para apreciarlos, pero es indudable que en
el mediano plazo debieran empezar a verse algunos
movimientos en el mercado de los medios de las
ciudades que se han incorporado al people meter.

Porotra parte, los anunciantes deberan adaptar
los grupos objetivos que venian usando a la nueva
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1991 Los canales de television abierta convocan a una licitacion internacional para desarrollar un sistema de
people meter en Santiago, que es ganada por Time Media, que se presenta en alianza con la brasilefa
Ibope.

1992 Comienza la operacion oficial del people meter en Santiago.

1999 Time Ibope prolonga por cinco anos su operacion del sistema people meter, luego de ganar una nueva
licitacion.

2001 Debido a que la medicion se amplia a la television por cable, la muestra aumenta desde 300 a 450
hogares.

2002 Los resultados detallados de audiencia pasan a ser entregados en forma diaria en vez de semanal, lo
que flexibilizo6 las unidades de tiempo en que se analizaba la compra de publicidad.

2004 De acuerdo a una posibilidad contemplada en la licitacion anterior, los canales de television abierta y
Time Ibope acuerdan no llamar a una nueva licitacion y prorrogar el periodo de la anterior.
En mayo, se incorpor6 la opcion de segmentar los resultados, distinguiendo hogares con y sin television
por cable.
En octubre se cambiaron los tramos de edad en que se segmentan los resultados de audiencia.

2005 A la muestra de 450 hogares en Santiago se agregaron 25 en Antofagasta, 61 en Valparaiso y Viiia del
Mar, 42 en Concepcion y Talcahuano, y 22 en Temuco. La muestra total, no separable, ahora es de 600
hogares.

particion. Asumiendo que los cortes de edad que
ocupaban seran reemplazados por el mas cerca-
no de los nuevos disponibles, y que, en caso de
duda, se preferirda ampliar el segmento antes que
reducirlo, el efecto agregado esperable es un leve
incremento en la inversion publicitaria en televi-
sion dirigida a los menores de 17 anos (de casi
un 1,6%) y una disminuciéon muy similar en la

enfocada a los mayores de 50 (aproximadamente
un 1,7%).1

Es improbable que los canales hayan buscado
ese desplazamiento en la inversion publicitaria. Pero
en el caso de que efectivamente ocurra, nos servira
como recordatorio de que son los instrumentos que
canalizan los incentivos los que explican la dinamica
de la industria.

12. Un ejemplo sirve apara
ilustrar esta afirmacion. Si un
anunciante dirigia su publicidad
al segmento de personas entre
15y 39 anos, con los nuevos
tramos debera modificar el

corte inferior a 13 6 18 anos,

y el superior a 34 6 49 anos.
Asumiendo que querra minimizar
el cambio, es probable que reem-
place el segmento original por el
de 13 a 34 anos.
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