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INTRODUCCION

Las sociedades contemporaneas han hecho de la relacién con los medios de
comunicacion su paisaje natural. Los medios de comunicacion median la realidad
produciendo audiencias, mismas que se han convertido en la variable mas importante
dentro de los medios publicitarios, medio que se encuentra en plena efervescencia y que
actualmente estd experimentando un crecimiento veloz de audiencias en todo el
mundo.

Desde la existencia de los medios de comunicacion masiva y principalmente la televisién,
surgié un gran interés y preocupacion por conocer cuantos y quiénes eran Ssus
seguidores. Los anunciantes han buscado invertir en los medios de comunicacién para
aumentar sus ventas y les interesa que esta inversion sea lo mas rentable posible, es
decir, que su mensaje llegue al mayor niumero de personas con los menores costos. Este
fue, es y seguira siendo el principal de los objetivos de las empresas dedicadas a la
emision de programas televisivos como lo es TV Azteca, empresa privada mexicana de
television comercial, en donde sus programas son vistos por cantidades altas de
audiencia de diferentes targets y niveles socioecondmicos, esto es lo que hace que su
programacion sea atractiva para los inversionistas que al igual que ésta televisora todos
los clientes buscan cautivar al mayor nimero de clientes en poco tiempo, y en donde la
moneda de cambio siempre ha sido el rating...

Siempre aparecen en algunas columnas de la prensa o en ciertas capsulas televisivas de
programas dedicados al ‘"chismée’, o incluso en un bloque de alguna emisidn noticiosa,
cifras del programa que tuvo mayor rating con respecto a la competencia.

Regularmente se escucha que un programa televisivo esta rankeado en el # 1 en cuanto
a ratings. Que significa esto..? Como se logran éstos?, poraué se cancelan los
programas que parecen ser muy buenos...? estas son algunos de los cuestionamientos
que se responderan en mi trabajo de tesis.

Generalmente la disputa siempre es entre Televisa y TV Azteca, ya que la programacion
establecida busca constantemente atraer a la mayor cantidad de audiencia, lo que no
siempre garantiza que el programa haya sido el mejor. Pero realmente los televidentes
comprenden lo que se les esta informando....?, es decir; el rating es un indicador que
establece la cantidad y el tiempo expuesto de la audiencia en un determinado programa
de televisidon, eso es relativamente sencillo de entender, pero detras hay diversas
maneras de analisis, interpretacion y finalmente diversas formas de exponer esa
informacion y debido a qué circunstancias que modifican el comportamiento de la gente.

Pero no sélo existe un pardmetro que mide la audiencia, hay muchas variables mas que
sirven de indicadores al igual que el rating que ayudan a hacer una investigacion y
como consecuencia un analisis exhaustivo del comportamiento de las personas frente al
televisor.



Es precisamente esa la razon del interés hacia este tema, ya que en La Direccion de
Andlisis de Audiencias, de TV Azteca en la que desde hace dos afios laboro me ha
motivado a saber cada vez mas de la participacion y aportacion de los mercados
televisivos a nuestra sociedad contemporanea, misma que se ha visto de alguna manera
afectada, hasta un punto en donde los grandes complejos televisivos reconocen,
manipulan y explotan {as necesidades de las audiencias, independientemente de sexo,
edad o nivel socioecondmico al que pertenezcan. Precisamente esa es la razon de que
esta tesis cuente con informaciéon que en su momento fue confidencial ya que fue de
vital importancia para el establecimiento eficaz y oportuno de estrategias de
mercadotecnia y ventas

La intencidn de este tema como tesis es tratar de explicar de manera sencilla y clara el
proceso a través del cual se obtienen cifras de audiencias, asi como sus softwares de
aplicacion, que representan la principal herramienta para quienes se encuentran en
estos menesteres.

Para mi resultd frustante darme cuenta que a pesar de haber tenido una formacion
académica dedicada a los medios de comunicacion, ignoraba la existencia de este tipo
de estudios especializados, asi como no contar con bibliografia suficiente que me
sirviera de apoyo, por ende concentré todos mis esfuerzos para que mi tesis no sdlo
fungiera como un requisito mas para obtener mi titulo profesional, sino que también
pudiera ser utilizada como herramienta didactica en la que los alumnos especificamente
de comunicacidon encontraran un apoyo para resolver sus constantes dudas sobre el
rating vy descubrir todas aquellos indicadores cuantitativos que serviran de
complemento perfecto para un andlisis completo de los programas televisivos y no sélo
quedarse con la informacion de contenido e imagenes que generalmente no se sabe
con qué objetivo se transmiten ni a qué audiencias van dirigidas estas imagenes.

Esta tesis pretende ser eminentemente didactica, con la intencién de que pueda llegar a
ser un manual de apoyo basico y de consuita, en el que se encuentren resumidos los
aspectos estadisticos del proceso de recolecta e interpretacion del comportamiento de
las audiencias y como éstas han sido de vital importancia para la toma de decisiones de
empresas televisivas como TV Azteca. Esta tesis esta dirigida principalmente a los
profesores, estudiantes de comunicacion audiovisual, publicidad, periodismo, marketing,
asi como a todas aquellas personas que trabajan en los medios de comunicacion y estan
interesadas en conocer los fundamentos basicos de las mediciones de audiencias.



CAPITULO 1

1.1 ALGUNAS CONSIDERACIONES SOBRE COMUNICACION

A continuacion se hardn algunas consideraciones sobre la comunicacion, ya que es un
parte aguas para el tema a tratar, lo que ayudara a relacionar la importancia,
determinacion y aplicacidn de la television dentro de la vida contemporanea.

Si se quiere conservar una posicion directiva en el mundo es necesario comenzar por
comprender a los demas y a su vez hacer que éstos nos comprendan.

Actualmente se vive en la revolucion de las comunicaciones, la mas acelerada y
profunda de toda la historia, en donde la aceleracion cientifica y tecnoldgica exige una
creciente capacidad de comunicacidn rapida y eficaz, en donde se ha tenido que ir
adaptando a las exigencias de una sociedad que ya no invierte mucho tiempo en leer,
escuchar e interpretar la informacion, ahora se busca que las imagenes logren
introducirse a las audiencias en un periodo de tiempo corto.

Etimoldgicamente la palabra comunicar, significa convertir algo en comun, lograr
transformar algo individual en interés colectivo.

Para Aristételes la comunicacion se define como un método de persuasion, es decir por
medio de ésta llegar a unificar un solo punto de vista, aunque David K. Berlo, nos aclara
que a partir del siglo XVIII este concepto se vio invadido de otro elemento mas; el
dualismo alma-mente, el cual fue interpretado y tomado como basé para los propdsitos,
de la comunicacién. "Uno de los objetivos era de naturaleza intelectual o
cognoscitivo, el otro era emocional. Uno apelaba a la mente y el otro al
alma... (1)

"..nos comunicamos para Influir y para arectar intencionalmente.. (2)

Toda comunicacion tiene su objetivo, su meta, busca lograr una respuesta y cuando se
aprende a utilizar los medios necesarios para lograr nuestros propositos, con respeto a
aquelios a quienes van dirigidos nuestros mensajes, se ha dado ya el primer pasc para
lograr una comunicacion efectiva y eficiente.

(1)Berio, K. David, El Proceso de comunicacion, p. 8
(2)Berlo, K. David, El Proceso de comunicacion, p.11



No se puede evitar hablar de la teoria empirico-analitica cuando citamos a David K.
Berlo, teoria del analisis causal del mundo. Esta forma de estudiar la realidad tiene sus

origenes en el siglo XV y XVI con los estudios de Nicolas Copérnico, Galileo Galilei y
Geordano Bruno.

Esta postura de conocimiento que estudia lo real y lo tangible, nacid en la antigua
Grecia, cuando ya se hablaba de atomos, Leyes universales del movimiento de los
cuerpos de fisica y matematicas tedricas. Sin embargo diferentes aportaciones de ios
fildsofos griegos nacian de la interpretacion del mundo, de la propia filosofia y la
estética y es sdlo hasta el siglo XV cuando varios de los postulados que se realizaron en
aquel tiempo pudieron ser comprobados a través del método cientifico, la
experimentacion y la comprobacion de hipotesis de trabajo que nacian de la realidad.

El objetivo basico en la comunicacion, segun Berlo es convertirnos en agentes afectivos,
es decir influir en los demas, en el mundo fisico que nos rodea y en nosotros mismos,
para que asi logremos llegar a ser agentes determinantes para tomar decisiones cuando
sean necesarias.

La obra de los autores antes mencionados inauguran una forma de conocimiento: la
empirica. Es Galileo quien inventa lo que conocemos cominmente como el método
cientifico que en etapas mas elementales consiste en observar , plantear hipotesis
experimentar y comprobar datos , corregir o desechar las hipdtesis plantadas
Georgiano Bruno planted la infinitud del universo.

La aparicion del método cientifico se vio acompafiada del complejo movimiento
humanista del Renacimiento. Descartes es quien le da carta existencia universal a la
Razon, la cual de acuerdo con su discurso del Método y funda no sélo a posibilidad de
conocer el universo a través de la razén, del método, y del esfuerzo analitico, asi
mismo desarrolla el método racional en la filosofia moderna.

Hobbes desemboca en el empirismo de los siglos XVII y XVIII, consolida una forma de
hacer ciencia y una forma de explicar el mundo basandose en la estricta aplicacion de
los sentidos. Y de la razén, todo en una idea limitada del tiempo y del espacio.

En la postura empirico —analitica se desarrollaron perspectivas tedricas y metodoldgicas
que exacerbaban diferentes aspectos de la realidad como elementos explicativos del

mundo.

La teoria tiene una aplicaciébn real en esta postura de conocimiento, se trata de un
conocimiento que literalmente “sirve para hacer cosas”. En esta postura el saber tiene
utilidad y se propone perfeccionar lo que conocemos como vida social.

La teoria tiene una utilidad porque en esta forma de entender la comunicacion se
buscan resultados y eficacia, Se puede o no estar de acuerdo con esta teorias , sin
embargo es importante tener en cuenta que existen diferentes modelos existentes sobre



el proceso comunicativo en la vida politica, en las empresas, en la familia, en la cultura,
y en o general en la vida cotidiana.

El desarrollo de los medios de comunicacion en América y en los Estados Unidos,
propicid la necesidad de investigar dreas especificas:

1.- Las consecuencias de la propaganda politica al finalizar la Primera Guerra Mundial.

2.- Los estudios patrocinados por diversas fundaciones privadas sobre la influencia del
cine, la radio en la moral y la conducta de los nifos.

3.- Los requerimientos de las radiodifusoras para detectar con certeza su nimero de
escuchas.

Con estos antecedentes y los trabajos de los llamados “padres fundadores” de la
comunicacion: Paul, Lazarsfeld, Kurt Lewin, Harold Lassweell y Carl Hovland, se inicid
dentro de la postura empirico analitica la llamada investigacion administrativa o
funcionalista sobre la comunicacion.

Laswell perfecciond para el analisis propagandistico de los mensajes un modelo basado
en cinco interrogantes(quién dice qué, a quién, a través de qué canal, con qué fines y
con qué efectos), el cual describe el proceso general de la comunicacién masiva y define
a partir de 1948 un desarrollo significativo en su investigacion.

El paradigma de Lasswell delimita areas de estudio de la comunicacion: emisores,
contenido, medios, audiencia y efectos; y centra su énfasis practico en el contenido y
las consecuencias de los mensajes.

El lenguaje que utiliza la television se genera a través de signos visuales, auditivos o de
palabras, por ende es mas evidente la forma de manifestarse la comunicacion, en la
medida que ésta es un intercambio de significados con mayor frecuencia y entre mas
personas. En este sentido se afirma que la television que es creada en una determinada
sociedad, tendré las caracteristicas de donde se produce y se consume.

Para hablar de una comunicacion televisiva es necesario que intervengan todas las
caracteristicas posibles de las personas que interactian para lograrla como lo es el papel
del espectador y del emisor, quién dice qué, a quién, por qué medios y con que motivos,
logrando asi el intercambio de informaciones sin olvidar las intenciones implicitas.

Desde los primeros estudios sobre los medios de comunicacion colectiva, el andlisis y
la comprensién de los procesos de comunicacién realizados a través de medios
mecanicos, impresos y hoy en dia tecnotrénicos, se han vuelto cada vez mas complejos,
no solo por el desarrollo tedrico alcanzado, sino precisamente por la expansidn y rapida
masificacion de los medios de comunicacion colectiva.

‘Las teorias tienen como objeto de estudio ala comunicacion... parten del
reconocimiento de /3 existencia de construcciones socidles, tecnologicas e individuales,



que permiten establecer una praxis de interaccion, convivencia , conflicto y conocimiento
entre dos o mds personas” (2.1)

La postura empirico y analitica principalmente busca el éxito, comprobando las hipdtesis
del trabajo de investigacion , Comte y Durkheim, son otros estudiosos de ésta teoria,
Jorge Lumbreras Castro menciona que ambos coinciden en ".. sy /idea de que /a
socledad estd compuesta por partes integradas, las cuales cumplen una funcion
especifica y de cuyo efectivo cumplimiento depende e/ orden social... "(2.2)

1.2 SINTESIS HISTORICA SOBRE LA TELEVISION

La television fue inventada como resultado de una investigacion técnica y cientifica, su
poder como medio de comunicacion social es tan grande que ha alterado muchas de
nuestras instituciones y formas de reaccion social. Ha sido desarrollada como un medio
de noticias y entretenimiento, la cual ha tenido consecuencias imprevistas, no sélo sobre
otros medios de informacion y entretenimiento, sino también en el proceso de la vida
familiar, social y cultural.

Es necesario recordar que los inicios de la televisidn tienen como antecedente la
creacién del cine y de la radio, por ello comenzaré hablando sobre los inicios de la radio.

La radio nace con el objetivo de difundir la voz humana a distancia.

En 1839 se inventa el telégrafo, con la cual se logra que la noticia llegue a la misma
velocidad que la luz al destinatario.

En 1886 Graham Bell inventa el teléfono logrando que la voz humana llegue a ser
difundida a distancia sin previa codificacion a otro sistema especial, por ello puede
escucharse la voz viva del interlocutor

En 1901 se inventa el radiotelégrafo con el se resuelven las dificultades de la atadura a
los cables.

Entre 1906 y 1910 Marconi inventa la radiodifusion, nace el radio con la transmision de
sonidos instantaneamente de un lugar a otro por ondas hertzianas, con esto se logra
finalmente destruir el impedimento del tiempo, del espacio y de la materia, la voz
humana llega entonces con su tonalidad, intensidad y timbre al lugar deseado, nace
entonces el radio en directo.

En enero de 1910 se hizo la primera transmision de radio publica en el Metropolitan
Opera House.

(2.1)Lumbreras Castro, Jorge,Posturas de Conocimiento en Comnicacién, p. 25
(2.2)Lumbreras Castro, Jorge,Posturas de Conocimiento en Comnicacién, p. 29



En 1919 se establece la primera corporacion de radio en Estados Unidos, nacida de la
union entre General Electric, Westinghouse, American Telephone y Telegraphy United
Fruit.

Fue en 1920 cuando Frank Conrad, ingeniero de General Electric introdujo musica de un
fondgrafo a un aparato de radio, en un laboratorio de su casa, el jefe de esta compafiia
reconocid el potencial de la innovacion y construyeron un transmisor desde el techo del
edificio de la compaiiia Pittsburgh, en este mismo afio la emisora KDKA de Pisttsburgh,
presenta la primera programacion regular de radio, con una programacion diaria que
duraba varias horas.

En 1921 se inician las primeras emisiones regulares desde la Torre Eiffel, y ya en 1922
se comienzan a vender estudios de radio, partes y accesorios con un total de 60
millones de ddlares a Francia.

Durante los primeros afos de la década de los 20’ apenas existian programas
informativos regulares, aunque el radio es protagonista de los acontecimientos
importantes como las noticias sobre el desarrollo de las campanas electorales ,
convenciones de los partidos politicos, discursos presidenciales, o algunos eventos
deportivos, sin embargo no existia una organizacion de emisoras en grandes cadenas.
Es hasta el afo de 1926 cuando se crea la primera gran cadena radiofénica en Estados
Unidos, La National Broadcasting Company(NBC) que contaba con 25 emisoras.

En 1927 nace la Colombia Broadcasting System (CBS) con 16 emisoras afiliadas.

En estados Unidos la radio frente a la implantacién de la television entré en una fase de
fragmentacién de las audiencias y de especializacién para dar a cada grupo el contenido
que mas le interesaba.

Es asi como con ésta introduccion se pueden entender y apreciar las diferencias entre
estes dos medios y el desarrolio de la television a partir de él.

La television constituye una ampliacién de la radio, en donde la imagen representa ya
una opcion mas de difusion.

Desde los inicios de la civilizacion la televisién ha representado el invento con mayor
impacto de todos los tiempos, invento que ha fungido como regulador de nuestros
habitos y costumbres, en donde las generaciones de hoy en dia ya perciben este medio
desde el vientre materno, es decir la television se convierte en un miembro mas de la
familia. Jorge Mejia Prieto define a la television como la alianza de sonido e imagen que
logré cruzar lo privado para situarse en el centro de la vida familiar. Es asi como la
television desde sus inicios hasta nuestros dias nos da un contexto en el que el ser
humano se ha visto inmiscuido usando y disfrutando de sus propias creaciones con el fin
de satisfacer sus propias necesidades

A si mismo la televisidn nos brinda la oportunidad a millones de personas a participar en
un evento histdrico, de ahi la importancia de la television en la vida social y cotidiana del



hombre actual y urbano, ya que tiene la posibilidad de ser participe de ia evolucion de la
civilizacion contemporanea analizando las funciones y efectos de ese instrumento de
comunicacion, de esparcimiento, y por lo tanto de creador de extensidn cultural en la
sociedad; este medio ha ido desarrollando un lenguaje propio que hereda del cine y la
radio.

Iniciemos pues nuestro recorrido por la creacidn de 1a television, sin dejar de mencionar
que el significado etimoldgico de la palabra televisidon se deriva del griego tele, que
significa distancia y del verbo latino vides, que significa ver. Television es pues, vision a
distancia.

La televisidn consiste en {a conversién de rayos luminosos a ondas eléctricas, las cuales
se transmiten a un receptor que son convertidas a rayos luminosos visibles que forman
asi una imagen. En el laboratorio se utiliza la celda fotoeléctrica, esta es una especie de
tubo al vacio con una lamina metdlica en su interior, revestida de una sustancia
fotosensible que convierte los rayos luminosos en electricidad, este principio constituye
la base del sistema de television. El tubo de la camara de television registra en
determinado orden, los diferentes valores luminosos de una escena y un objeto, y
convierte estos elementos en impulsos eléctricos de valores complementarios los cuales
se transmiten en el mismo orden a un receptor, en éste se vuelven a convertir en sus
correspondientes elementos luminosos que se esparcen sobre la superficie de la pantalla
del televisor, del mismo modo y en la misma posicion que tenian en la imagen ariginal,
reproduciendo de esta manera el objeto con absolute exactitud.

En 1983 el fisico aleman Paul Nipkow, logra construir el primer sistema de television,
que funciona de manera mecanica.

Nipkow construyd Un disco perforado con unos pequefios orificios que formaban una
espiral. De este modo, al girar el disco ante una imagen, un observador veia la imagen a
través de los orificios

Nipkow descomponia la imagen en 60 lineas horizontales a una velocidad de 20
imagenes por segundo.

En 1924 un inglés John Logie Baird construyd un aparato en un pequefio laboratorio en
Hastings donde estudid el mecanismo de la vista telegréfica sin hilos. En 1925 en el
atico John Logie Baird fue protagonista de un suceso histdrico, se realizé la primera
transmision de una imagen en movimiento con grados de luminosidad y sombra
proporcionando asi el reconocimiento de la cara humana, casi simultdneamente el
norteamericano Charles F. Jenkins, realizé una transmision de television basdndose en
el disco

perforado de Nipkow, y aunque los métodos de exploracion habian sido de gran
importancia para el avanza tecnoldgico de la televisién no se logré una transmision
adecuada de la imagen. Baird hizo su primera demostracién publica el 27 de enero de
1926 invitando a una audiencia de los miembros del Royal Institute de Inglaterra. En
1928 mejord esto con un aparato electrénico y finalmente su sistema de television fue
adoptado por los alemanes en 1929 y también por una compafiia de emisiones



britanica, poco después los britanicos abandonaron dicho sistema y adoptaron uno mas
avanzado.

El 9 de febrero de 1928, logra el primer envio de imagenes de television a lo largo del
Atlantico, de Londres a Nueva York.

El 10 de septiembre de 1929, pone en marcha la primera emisién regular de television,
en los estudios BBC de Londres con sdlo media hora de programacion, y una definicion
de 30 lineas. Baird trabajé posteriormente en una television en stereo, pero murid en
1946 antes de poder demostrarla, es importante mencionar que a este personaje se le
considera como el cientifico inventor de la television.

Charles Francés Jenkins, en 1923 transmitio una foto del presiente Warren Harding sin
cables desde Washington a Philadelphia io que significa una distancia de cientos de
millas. A la par trabajé con Jenkins, Farnsworth otro estudioso de la “vision en lejania” y
juntos crearon un estudio de television y la mision de Farnsworth fue completar el
sistema de television incluyendo el tubo de rayos catddicos, este tubo era capaz de
dividir una imagen en dos partes.

Vladimir Zworykin, alumno ruso de Rosling, inventd un tubo electrénico llamado
iconoscopio, basado en el tubo de rayos catodicos de Rosling. Con este invento comenzé
la era electrénica de la televisidn. El iconos.opio es el tubo captador de una cdmara de
television que transforma las imagenes Opticas en sefiales eléctricas, la imagen se forma
sobre un mosaico de pequefios puntos de un material foto emisor depositados sobre una
lamina de mica. En la otra cara de esta lamina se dispone una placa metalica en la que
se recoge la sefial eléctrica. A causa del efecto fotoeléctrico, cada punto del mosaico
emite, al ser iluminado, un numero de electrones proporcional a la intensidad luminosa
que recibe. Un cafidn electronico dispuesto en el tubo produce un haz de electrones que
se desplaza por la accion de los potentes campos magnéticos.

En 1924 Zworkin consigue la patente del iconoscopio, y posteriormente se dedico a
investigar sobre el kinoscopio que resulta ser su television receptora.

En 1929 se realizo la primera transmision en vivo de la carrera Derby. Desde ese dia el
mundo ha ido dando muchas vueltas y con €l la television, la cual comenzo a interesar a
los psicdlogos socidlogos, fildsofos, cientificos y al hombre en coman.

En los Estados Unidos la television llegd a ser un factor importante de fa vida econémica
americana, los televisores se pusieron en venta desde el 30 de abril de 1920 con precios
desde 200 ddlares para comprar un aparato de cinco pulgadas y hasta 1000 ddlares por
el mas grande que existia en el mercado equipado con 36 tubos y 7 por 10 pulgadas de
pantalla. Ya en 1936 en Europa nace la television como servicio publico y en 1939 en
Estados Unidos, pero realmente su época de expansion hasta finales de los afios 40°. La
CBS presentd la televisidn a color a la prensa en agosto de 1940 y la presentacion
publica la hizo en enero del siguiente afio.



A pesar de la segunda guerra mundial, la television fue gradualmente creciendo, aunque
existieron también algunos conflictos sobre los estandares técnicos que deberian cumplir
las transmisiones por television. Y para el 30 de abril de 1941 se autorizo la television
comercial en Europa sin restricciones y se asignaron 18 canales para este proposito, fue
entonces cuando comenzd la venta masiva de televisores, liegando asi al final de afo
con un millén de aparatos vendidos. Fue entonces como la television se convirtid en el
reflejo de la maldad y los abusos de la guerra. La television en este marco historico de
violencia contintio avanzando, comienza también la tension y rivalidad entre el cine y la
television, que con los afios se va incrementando hasta que se invierte la relacién de
dependencia con la exhibicidn de peliculas en las pantallas televisivas. La television
comenzo a cautivar a la audiencia del cine, mientras que la audiencia aduita propia del
cine habia bajado en un 72% para finales de 1950.

La television llegd a ser parte esencial del tiempo libre de la sociedad, el fin de la guerra
significd entonces la liberacion de materias primas y los fabricantes estuvieron listos
para atender a las demandas de los consumidores. Mientras tanto la television seguia
con su ardua labor informativa.

En 1951 la CBS transmite su primer programa de television a color. En 1961 se realizé la
primer transmisidn en directo desde Moscu a Europa, con motivo del regreso del primer
velo orbital.

En 1953 no existia cinta magnética todavia, por lo que tenian dos opciones televisivas,
una filmada la cual se hacia en Hollywood y otra en vivo, en este mismo afo la
coronacion de la Reina Elizabeth II, fue la marca de la del nacimiento de la television
internacional , la BBC transmiti6 a los Estados Unidos y a Canada este evento. A través
del sistema europeo Eurovision la transmision en vivo de la coronacién fue llevada hasta
Berlin pasando por Francia, Holanda y Alemania del oeste.

En 1960 Nixon aparecio en la television en un debate con J. F. Kennedy, en donde los

resultados no fueron favorables para €l. En 1967 se hace la primera transmision regular
en television en color realizada en Europa por la BBC, en 1969 se observaron las
primeras imagenes de television en directo desde La Luna con 723 millones de
espectadores. En 1972 el viaje histérico de Nixon por China fue cubierto por la
television.

La guerra de Vietnam fue un hecho historico transmitido por la television cubriendo
generosamente en donde revalorizd los hechos de los nacionalistas de los
norteamericanos; este conflicto se convirtié en el tema periodistico mas ampliamente
tratado por la televisidn en toda la historia de los hechos televisivos norteamericanos, lo
que no ocurrié con la guerra de Corea que coincidid con conflictos politicos como el
maccarthysmo y la “caceria de brujas” en Hollywood.
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1.3 HISTORIA DE LA TELEVISION EN MEXICO

No se puede evitar hablar de la etapa experimental de los origenes de la televisién en
México que datan en el afio de 1933, cuando el ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena
hizo los primeros ensayos con un equipo rudimentario que él mismo construyo. Ese afio
en el Partido Nacional Revolucionario trajo a México un equipo de television mecanica en
blanco y negro e hizo algunas demostraciones publicas.

En 1939 Camarena inventd un sistema de television cromatica que patentd tiempo
después en México y en Estados Unidos.

En 1949 inicid una serie de transmisiones desde los laboratorios Gon Cam, los cuales se
recibian en la union de Radioexpectadores, con domicilio en Bucareli y Atenas. Estas
instalaciones fueron inauguradas por el general Fernando Ramirez, director de
Telecomunicaciones y pionero de la Radiodifusion Mexicana. En este mismo afio con
motivo de la Exposicién Objetiva Presidencial instalada en el Estadio Nacional, el ptiblico
metropolitano fue participe de las transmisiones originales en el teatro estudio de la
Secretaria de Comunicaciones por medio de un transmisor de 20 watts de potencia y
captadas en siete aparatos receptores: tres en el propio estadio y los otros en las
tiendas American Foto Suply, Sears, Roebuck, General Electric, y Manteleria el Popo.

Los obstaculos iniciales para la expansion de este nuevo medio de comunicacion fueron
el alto precio de los receptores(4 mil pesos en 1949) y la falta de normas legales para
otorgar las licencias o concesiones que permitieran la constitucion de empresas
formales.

Quienes estaban interesados en este negocio fueron Guillermo Gonzalez Camarena —por
supuesto- y Emilio Azcarraga, pero fue Romulo O’ Farril quien primero logré explotar un
canal de television, sin olvidar que en el afo de 1948 O'Farril habia adquirido
Publicaciones Herrerias y The News, y en enero de 1950 emprendio la instalacion en los
pisos 13 y 14 del edificio de la Loteria Nacional, con un transmisor de 5 Kilovatios.

La primera emision fue el 26 de julio de 1950, de las 17 a las 19:00 hrs., y el 29 de
mayo se llevd a cabo la primera transmision control remoto desde el auditorio del
edificio de la Loteria, con motivo del sorteo de Aovedades. El 30 se transmitio una
corrida de toros y el 31 de este mes se inaugurd de modo oficial la primera televisora de
América Latina la XHTV-Canal 4, concesionada a una empresa comercial llamada
Television de México, S.A.

La ceremonia se llevé a cabo en el saldn principal del Jockey club del Hipédromo de las
Ameéricas, y Romuto O' Farril padre, quien estaba al frente del canal, pronuncio el
discurso de Inauguracion. El 12 de septiembre se considera el nacimiento oficial de la
television en México, ya que fue transmitido el informe de gobierno del presidente
Miguel Aleman desde la CAmara de Diputados.
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En los estudios del canal 4 comenzaron a transmitirse los programas Zarzuelas y
operetas y Musica inmortal, y se iniciaron los conciertos General Motors y la Funcion de
Gala, el primer noticiero auspiciado por Movedades. Los quehaceres de Emmita, fue el
primer programa para el hogar. Otras series fueron Se levanta e/ Telon, Rayo
VeloXcomica burla de las peliculas de vaqueros) y los teatros Packard y Reldmpago.

A finales de 1950 se inicid la fase experimental de XEWTV-Canal 2 propiedad de Emilio
Azcarraga Vidaurreta, dueno también de la XEW, y fundador de la XEQ y la XEQQ. Paco
Malgesto participd en algunas de las primeras presentaciones del estudio no. 7 de la
XEW, con el programa (Toros y Deportes), se transmitieron también escenas de la
bomba de Hiroshima, ejercicios de gimnasia, una revista femenina, deportes y
noticieros.

Desde el 18 de septiembre de 1943 Azcarraga habia iniciado la construccion de un
edificio que se destinaria a la radio, y que recibiria por nombre Radlopol/s, cuya obra fue
suspendida por varios anos tras la aparicién de la television en Estados Unidos. Asi
nacié en 1951 Televicentro en avenida Chapultepec, en cuyo estudio empezaron algunas
transmisiones. El canal 2 salio al aire oficialmente el 21 de marzo de ese aifio con un
control remoto desde el parque Delta de Béisbol por medio de una unidad mdvil
adaptada provisionalmente.

A la nueva estacion se desplazaron varios expertos formados en el canal 4 y
personalidades surgidas de la radio. El 22 de abril de 1951 se transmitid el primer
programas de noticias del canal 2, con informacion del diario Excelsiory comentarios de
Luis Farias, después siguieron la Lectura de Noticias y Cuestion de Minutos. Finalmente
para 1952 la XEW Canal 2 presenta una programacion en forma, de las 15:00 a las
22:30 horas, cubriendo ya Matamoros y la planta de circuito cerrado de la UNAM.

Surgidé para entonces una saludable competencia, tanto el canal 4 como el 2 lograron
triunfos considerables, mientras tanto las azoteas de la ciudad, la selva de antenas iba

volviéndose mas amplia.

El 10 de mayo se inaugurd oficialmente la XHGCTV Canal 5, propiedad de Gonzalez
Camarena, los estudios se encontraban en la radiodifusora XEQ, en la calle de José
Maria Marroqui y la torre transmisora de la avenida Juarez. El equipo de control remoto
fue prestado por el canal 2 y el programa fue un festival organizado por Excelsior con
motivo del Dia de las Madres. Canal 5 comenz¢ sus transmisiones diarias de las 15:00
a las 17:45 horas y de las 20:00 a las 22:45 hrs.

Para los ultimos meses de 1952 se rumoraba con insistencia el hecho de que O'Farril,
Azcarraga, y Camarena estaban en platicas para unir y conjugar experiencia laboral y
monetaria, con el propdsito de estructurar una corporacién mas sélida y con mayores
posibilidades de servicio y expansién, sobre todo expansion. Los rumores resultaron
afirmativos y el 26 de marzo de 1955 estos tres empresarios firmaron un contrato con el
objetivo de lograr que los canales 2, 4 y 5 llegaran a provincia, es asi como la sociedad
queda de la siguiente manera; el sefior Azcarraga contribuyd con ocho millones de
pesos, lo cual representa un 45% del capital total, mientras que O’Farril participd con
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seis millones de pésos, lo que corresponde al 35% del capital, en tanto que el resto del
capital queda asignado para el canal 5.

Es asi como queda finaimente constituido Telesistema Mexicano..., a lo que mencionaria
Emilio Azcarraga Vidaurreta en un Boletin de Prensa, ... Telesistema Mexicano, S.A,
ha nacido como un medio de defensa de tres empresas que estaban perdiendo
muchos millones de pesos. Ahora se lograran bajar las cartas de operacion en
beneficio de los inversionistas. Todos los programas se originaran desde
Televicentro; que se convertiria en la gran central de /la television. Dentro de
un afo la television sera la primera industria de especticulos y publicidad del

PS..c.”

Telesistema instald retransmisoras y asi comenzé a emitir voz e imagen hacia la
provincia. El canal 7 estaba provisionalmente en Puebla y el 11 en Cuernavaca con
equipos pequeiios, mientras el primero se instalaba en el paso de Cortés, destinado a
repetir la programacién del Canal 4 con destino a los estados de Hidalgo, Puebla,
Tlaxcala, México, parte de Veracruz y Guerrero. También el Canal 3 estaba en proyecto
en el cerro del Zamorano, en Querétaro para cubrir Guanajuato y parte de Michoacan y
hacia el norte Tampico, San Luis Potosi y Aguascalientes. Es necesario mencionar que
los trabajos para operar en Monterrey y Guadalajara se encontraban muy adelantados.

El Canal 5 conté con una esfera local con programas a bajo costo y extensiones a
Guadalajara y Monterrey.

Para 1963 se calculaba la existencia de un milldn de aparatos receptores en la Republica
de los cuales 800 mil correspondian al centro del pais(canales 2,4, 5 y sus repetidoras).
Hasta ese ano Telesistema contaba con 22 canales distribuidos en las principales
ciudades de la Replblica. Ya para esa fecha los programas mexicanos filmados y
grabados en video tape eran vistos en Costa Rica, Honduras y Nicaragua.

Luego entonces Telesistema Mexicano se convirtié en la empresa mas poderosa hasta
finales de los setentas, y en ia cuidad comenzaron a figurar cada vez mas las antenas
receptoras cual vigilantes de la ciudad.

A partir del 19 de Enero de 1960 se reglamentaron las relaciones entre el Estado y las
empresas de Radio y Televisidn, mediante {a Ley de Federal de Radio y Television. , la
cual establece en su Art.1 que la nacion tiene el dominio directo de su espacio
territorial, y en consecuencia del medio en que se propagan las ondas
electromagnéticas, por cuya razén el uso del espacio para la difusion de palabras e
imagenes sdlo puede hacerse previa concesion o permiso que el ejecutivo Federal
otorgue.

El 10 de Octubre de 1968 el presidente Gustavo Diaz Ordaz, puso en servicio la torre de
Telecomunicaciones, para los enlaces via satélite, gracias a esto, Telesistema Mexicana
instald dos unidades mdviles con siete cAmaras Marconi, que transmitieron a colores y
en blanco y negro, a mas de 6000millones de personas en todo el mundo, los momentos
mas sobresalientes de la XIX Olimpiada.
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En 1959 comenzdé a funcionar la emisora cultural XEIPNTV, Canal 11, del Instituto
Politécnico Nacional, durante 12 afos fue visto solamente en los alrededores del Casco
de Santo Tomas, pero fue en enero de 1969 cuando se invierten unos cuantos millones
de pesos para renovar el transmisor y camaras, pero principalmente se utilizé para
instalar una torre antena en el centro del Chiquigltiite, cercano a la Unidad Zacatenco. Es
el primer canal cultural y educativo de Ameérica Latina.

En 1968 salid al aire el canal 8, propiedad de Television Independiente de México,
empresa de capital regiomontano que instald sus estudios en San Angel Inn.

El canal 13 de television comenzd sus operaciones el 12 de octubre de 1968, al frente se
encontraba Francisco Aguirre, con fama en [a radiodifusion y en la promocion de
espectdculos, se dispuso a instalar una antena con un fino transmisor inglés y cred un
estudio en la Torre Latinoamericana y otro en las calles de Mina en la Ciudad de México.

Sin los grandes recursos econémicos de los otros canales capitalinos, la programacion
del canal trece se baso principalmente en series filmadas.

1.4 TELEVISA & TV AZTECA
AYER Y HOY

A continuacién se hablara sobre la historia de estas dos televisoras, ya que actualmente
estan situadas como los consorcios televisivos mas importantes de América Latina, sin
olvidar que en estos momentos dichas empresas viven en constante competencia por
lograr cautivar el mayor porcentaje de audiencias.

Durante los afios 60’ la television fue objeto de grandes criticas y descalificaciones, todo
esto a causa del contenido de sus programaciones, mientras tanto Telesistema Mexicano
logré fortalecerse de una manera impresionante al fusionarse con Television
Independiente de México, duefio del canal 8 y entonces se cred un solo consorcio
televisivo en el que administraba ambos canales. Es asi como surgié Televisién Via
Satélite (Televisa, S.A.), mismo que empezd a operar el 8 de enero de 1973.

Esta estrategia econdmica responde principalmente a que Luis Echeverria Alvarez,
pretendia modificar el régimen de concesiones televisivas, en donde el Estado
finalmente controlara los medios de comunicacion. Con esta unién se concentra el
significado que “El Tigre” tenia sobre la comunicacién del futuro y con ello surge un
nuevo concepto de hacer television. Se deja de lado la venta de espacios de tiempo aire
y la renta de equipo y de personal técnico para que Televisa comience a producir sus
propios programas en un cien por ciento. Esta fue la principal prueba a la que se
enfrentd la nueva cabeza de Telesistema Mexicano, porque caia sobre Azcarraga Milmo
tanto la responsabilidad econémica como politica de la empresa, ya que se enfrentaba
directamente con el presidente de la Republica.
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Las Primeras acciones tomadas por Azcarraga Milmo frente a Telesistema Mexicano,
fueron de vital importancia, ya que se llevd a cabo una importante estrategia en donde
el principal objetivo fue en primer lugar, eliminar la competencia mediante la fusion
entre Telesistema Mexicano y Television Independiente de México. En segundo Lugar se
necesitaba menguar el conflicto politico con Luis Echeverria Alvarez, quien a su vez
intentaba controlar los medios de comunicacion.

Luis Echeverria Alvarez en su segundo informe de gobierno declara que:

“...el regimen de la Radio y la Television es reflejo de nuestro sistema de
economia mixta. Al Estado corresponde velar por el cumplimiento de los
objetivos que la ley sefiala a las empresas concesionarias del espacio a€reo.
Estamos obligados a exigir gque la imagen que llega a millones de nifios, no
deforme /los valores de nuestra convivencia, y que los adelantos de /a
tecnologia no se usen para fomentar las servidumbres intelectuales.” (3)

Frente a esto Azcarraga ya no le quedo de otra y tuvo que ceder la vigilancia de los
contenidos de los programas a la Secretaria de Gobernacién y aceptd también que el
18% del tiempo de la programacion, fuera el tiempo destinado a espacios publicitarios.

Si bien el gobierno por un lado argumentaba que la televisién comercial pecaba de
trivial, violenta y extranjerizante, por otra parte el mismo gobierno protegia a los a los
concesionarios al limitar la cobertura de los canales estatales en pro de la
comercializacion publicitaria. A partir de entonces Televisa se vio beneficiado en distintos
aspectos, los mas importantes resultaron ser el poder politico incuestionable y el
aumento de su poderio econdmico ya que Televisa tenia las posibilidades de ofrecer a
sus clientes publicistas grandes ganancias a cambio de invertir el capital de los
anunciantes en la compra de tiempo aire, la comercializacion de estos espacios dependia
cada vez mas del tipo de horario que se contrataba y el tiempo contratado vy el tipo de
evento. Fue asi como se busco darle una imagen especifica a cada canal, imagen con la
cual se identificara la audiencia, estrategia en la que se lograran captar todos los gustos
de los televidentes no importando su status social. Finalmente se personalizé cada canal
en donde el 2 captaba la atencion de las amas de casa, el canal 9 se dirigid a la “gran
familia mexicana”, el canal 5 es un canal infantil y juvenil principalmente con series
extranjeras., el canal 8, seria un canal cultural, de este modo se logré cautivar casi

todos los targets.
Con la reestructuracion de Televisa programas como 24 horas surgen como una clara
tendencia pro gobierno que seria la parte mas criticada en todos los ambitos sociales,

este tipo de influencia permitié por muchos afios un control monopdlico dentro de la
comunicacion televisiva, , ya que el gobierno evitdo la existencia de competencia

cerrando el camino a nuevas concesiones.

(3) Echeverria Alvarez, Luis, 22 Informe de Gobierno, México, 1972
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El control de Televisa fue total y en muchos casos la medicion de las audiencias
funcionaba como un tramite, y a que en primer instancia no existian organismos
confiables que se dedicaran a la cuantificacién de esta, los estudios se hacian en
calculos basados en la venta de receptores y en el promedio del nimero de integrantes
de una familia convencional. En segundo lugar Televisa contaba con un elemento
imprescindible a su favor; la nula competencia, ya que la television estatal como el
canal 11 del IPN nunca constituyé un motivo de preocupacion para la television
comercial.

Televisa en 1992, ya contaba con 72 filiales. En 1995 se unié con Teléfonos de
México(Telmex), la cual adquirio el 49% de las acciones de Cablevisién en 211

millones de dodlares, aunque muchas otras compaifiias cuestionaban esta alianza
afirmando que significaba una monopolizacion en ambas areas.

Asi mismo la compania es propietaria del Grupo Radiopolis, con 17 estaciones de radio,
destacando la XEW. A principios de 1998 se fusionaron la XEQ y la XEW, dos de las
estaciones mas importantes del Grupo Acir. Por otro lado Televisa funge como
promotor, productor de espectaculos y eventos especiales, es duefio de los equipos de
futbol de primera division, América y Necaxa, asi como titular de los derechos fiduciarios
del Estadio Azteca, de Arenas de Box, y de la Plaza de Toros México. También es duefio
de una editorial que publica y distribuye el 60% de las revistas que circulan en México,
como son: PC Magazine, Cosmopolitan, Mecanica Popular, Buen Hogar, TV y Novelas,
Teleguia, Eres, Eres Novia, Somos, Cine Premier, Quo, Saber Ver, entre otros, mismas
que son distribuidas en Estados Unidos, Colombia, Chile, Argentina, Panama, Ecuador, y
Per(l. La editorial Clio también es parte del consorcio televisivo, Clio publica libros y
transmite videos de caracter histdrico.

Televisa también es duefio del diario Ovaciones, que a su vez esta asociado con el grupo
Vendor, S.A de C.V, compaiiia que se dedica a la publicidad en espectaculares en todo el
territorio mexicano y de tres compaiiias disqueras: Melody, Fonovisa y Musivisa.

Desde el afio 1977 Televisa posee Televicine compaiia productora de peliculas
mexicanas y distribuye a través de Videocine, producciones extranjeras provenientes de
Hollywood. Grupo Televisa posee el 25% de las acciones de UNIVISION vy el 12% de las
acciones Afiliadas.

En 1972, la emisora participa con un 51% en una compaiia de mensajes personalizados
llamado SKYTEL, asi mismo adquirié el 50% de la empresa estadounidense Panamsat.
En el dmbito de la television restringida Emilio Azcarraga Milmo cred la empresa
Enterteiment Services Sky con la que inicid su incorporacion buscando ser lider en la
modalidad de television restringida y digitalizada DTH(Direct to Home).

En 1998 Televisa decidid reducir gastos y pagar deudas disminuyendo su participacién
accionaria en Univision, Vendor, Skytel, Panamsat, Grupo América y Editorial Televisa.
Entonces Televisa se convirtio en la empresa transnacional mexicana y en la compaiiia
de comunicacion mas importante de América Latina, ademas de que se convirtié en la
principal productora de la industria de las Telenovelas.
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Por ello durante 43 afios Televisa representd un icono de la television privada quien
domind el mercado televisivo obteniendo cuantiosas ganancias. Es hasta la década de
los noventa con la venta de la television estatal , nace el primer dolor de cabeza para
Televisa, lo que significaba el principio del fin monopadlico de Televisa

El éxito de esta televisora se cimenté basicamente con {a conquista de los mercados
internacionales, lo que contribuyd en gran medida para el Optimo desarrollo de la
empresa. Televisa no se conformé con la explotacion de los canales, 2, 4,5, y 9, sino
que complementd su riqueza creando empresas paralelas a Televisa relacionadas con los
medios de comunicacion masiva. Antes de iniciar la década de los 90’ Televisa ya
contaba con 47 compainiias afiliadas, entre las mdas importantes estan; Television por
cable, Compafias de Exportacion De Programas, Servicios de Doblaje, Radio, teatro,
eventos y espectaculos, editoriales, disqueras, duplicacion de videocasetes, entre
otros.(4)

IMEVISION

El Canal 13 nacié como un “wehiculo de Integracién Nacional” alejado de Ila
comercializacion. El 15 de marzo de 1972 el gobierno adquirid el Canal 13 a través de la
Sociedad Mexicana de Crédito Industrial(SOMEX), el cual contaba con una escasa
cobertura del 70% del darea metropolitana, es asi como el Canal 13 se convierte en
representante de la Television Publica.

Resulta importante el hecho de que la television publica aparezca 20 afos después que
la television comercial, ya que no les habia convencido a los industriales de Televisa
hablando propiamente de las cuantiosas ganancias. Para la television ptiblica el aparecer
tantas décadas después no resulta beneficioso ya que inicia sin experiencia alguna, sin
apoyo econdmico, con poca credibilidad y con muchas presiones burocraticas. Su
programacion se basaba en series viejas, por ende se colocd en desventaja con
Telesistema Mexicano. Ya durante el gobierno de José Lépez Portillo, Canal 13 paso por
una etapa de inestabilidad interna, ya que las personas que la dirigian carecia de
experiencia para administrarla , trayendo como consecuencia grandes endeudamientos
financieros, sin olvidar que Margarita Lopez Portillo, hermana del entonces presidente
fue nombrada directora de la Direccién de la Radio, Television y Cinematografia, por ello
la labor del Canal 13 se torno hacia el fortalecimiento de la imagen presidencia, lo que
obstruyd todos los intentos de independencia econdmica.

Ya en el sexenio de Miguel de la Madrid el Canal 13 estaba endeudado por $2,200
millones de pesos, con cero pesos en caja, sin olvidar que el equipo técnico se
encontraba en pésimas condiciones.

El 25 de marzo de 1983 se publica en el diario oficial de la Federacidn la creacién del
Instituto Mexicano de Television (IMEVISION) el cual tenia como canales principales el

13, 7 y 22, el 2 de Chihuahua, el 8 de Monterrey, y el 11 de Ciudad Juarez, operando
oficialmente en 1985.

(4)Robina, Soledad, "La Aldea Continental”Revista Mexicana de Comunicacién No 30, p.26
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El gobierno de Miguel de la Madrid aplicé una politica de organizacion de los medios de
comunicacion del Estado y crea el Sistema de Comunicacion Social del Gobierno Federal
integrado por los Institutos Mexicanos de la Radio(IMER) de la Television(IMEVISION) y
del Cine(IMCINE).

Con la creacion de IMEVISION se lanzo oficialmente el canal 7, por lo que el canal 8 de
Televisa fue desplazado a la frecuencia del 9, de ahi que se le haya destinado
programacion con linea popular. Mientras que el Canal 13 continuaria con su
programacion cultural. IMEVISION comienza a cautivar audiencias, lo que representa
ya una competencia directa con Televisa, ya que IMEVISION aumenta sus inversiones
en la contratacion de series de peliculas extranjeras, transmisiones de Futbol Americano,
Basquetbol, tenis, entre los que destaca el Mundial del 68.

En 1990 el Presidente Carlos Salinas de Gortari, con su politica neoliberal de
modernizacion, anuncia la desincorporacion de los canales 7 y 22 para su explotacion
comercial, es entonces el final de la historia de IMEVISION, ya que comienza la etapa de
transicion que culmina con la venta de IMEVISION, lo que finalmente seria TV AZTECA.

TV AZTECA

TV AZTECA inici¢ la ruptura del monopolio ejercido por Televisa, lo que respondia a su
vez a las condiciones politicas econdmicas que venia sufriendo el pais desde el sexenio
de Miguel de la Madrid y que se vio consolidado durante el gobierno de Salinas de
Gortari con su politica neoliberal que iba en busca del modernismo, en el que buscaba
principalmente desparecer las empresas paraestatales heredadas de los gobiernos
anteriores, empresas que seguian operando con numeros rojos, manteniendo
funcionarios publicos que desfilaban en la némina del gobierno. IMEVISION era una de
tantas aquellas empresas en quiebra, inmersa en la burocracia caracteristica de las
compaiiias del gobierno, empresa que cuando fue vendida contaba con cero pesos en
caja y 1,500 trabajadores y 8 anunciantes. Esto por supuesto era una desventaja para
TV AZTECA.

En agosto de 1993 el grupo Radio televisora del Centro recibié de parte del gobierno el
paquete de medios del Estado que incluia las redes nacionales 13 y 7. Entre los posibles
compradores se encontraban Corporacion Medcom, Proyecto Cosmovision de Javier
Pérez de Anda, Francisco Aguirre Gomez y Javier Sanchez Campuzano, Geo Multimedia
de Guillermo Karen y Daniel Matteis y Radio Televisora del Centro, encabezado por
Ricardo Salinas Pliego era el competidor menos viable, era considerado el mas débit
competidor. Pero alin asi la licitacion fue ganada precisamente por Radio televisora del
Centro, con 650 millones de ddlares , lo que representaba un 30% mas que
Cosmovisién.
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El paquete de medios se encontraba en un estado financiero critico y sin recursos para
operar, lo que no fue un obstaculo para que Salinas Pliego comenzara su trabajo y la
primer tarea consistia en reestructurar la compafia iniciando un proceso de reingenieria
industrial, lo primero que se hizo fue reducir a la mitad la planta de trabajadores,
aumentarles el sueldo a los que permanecian en la empresa y adquirir el equipo
necesario para la produccion de programas televisivos.

En 1993 el canal 7 tenia un alcance del 53% y el canal 13 del 77% en el territorio
nacional. Obviamente se necesitaba ampliar la cobertura de ambos canales y se logré
con la adquisicién de equipos de transmision valuados en 100 millones de ddlares. Asi
mismo se inicid una reestructuracion en la programacion, comenzando a transmitir
programas que resultaran competitivos para Televisa, se introdujeron entonces
noticieros cargados de informacion policiaca, programas de nota roja y telenovelas que
ofrecieron temas de actualidad con un excelente reparto lo que concluyé con altos
ratings. Esto por supuesto se convirtio en otra propuesta mas para las agencias de
publicidad, quienes encontraron en TV AZTECA programacion rentable que llega
directamente a los tele hogares. Entonces TV AZTECA toma una actitud agresiva hacia la
competencia a Televisa, la cual comenzo a llamar la atencidn de los anunciantes,

En 1994 TV AZTECA se asocia con otras televisoras para comercializar su programacion
y adquirir los derechos de exhibicion de programas de cadenas como Telemundo y la
National Broadcasting Company(NBC). Es importante mencionar que Telemundo compite
directamente con Univisidn, mientras que la NBC ocupa el tercer lugar en importancia de
las grandes cadenas estadounidenses, cuenta con 200 frecuencias afiliadas, con un
alcance del 99% en la Unién Americana. Produce y exporta series y peliculas a Europa y
América Latina. A pesar de que la NBC representaba para Television Azteca la
introduccidn a la competencia nacional e internacional, en 1997

TV AZTECA termina su relacion con fa NBC argumentando que no recibieron el
asesoramiento ni la programacion convenidas, ademas de que la NBC exigia el 10% de
las acciones de TV AZTECA en cuanto ésta ingresara en la cotizacién de la Bolsa de
Valores.

En 1996 TV AZTECA alcanzo altos porcentajes de audiencia y en 1997 ducha empresa
cred un plan de contratacidon de anunciantes que se basé en ofrecer accesibles créditos
para la venta de espacios publicitarios, con este plan TV AZTECA obtuvo ventas de casi
$3,200 millones de ddlares. Aunado a esto TV AZTECA revoluciond el sistema de
contratacién de espacios publicitarios para tele en México, con la puesta en marcha del
Plan de Audiencia Garantizada, el cual basa sus tarifas en la audiencia de los canales y
no en el tipo de horario y canal como lo venia haciendo Televisa.

Televisa por su parte parecia poco preocupada por la competencia y continto con el
trabajo que venia realizando; refrito de novelas, repeticion de programas cédmicos, series
extranjeras con pésimos doblajes , etc.

Las otras entidades del paquete de medios que obtuvo salinas Pliego fueron los Estudios
América, que para 1996 se convirti6 en AZTECA DIGITAL, empresa dedicada a la
produccion de programas y telenovelas contando con tecnologia de punta. La Compafiia
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Operadora de Teatros(COTSA) también fue adquirida por Ricardo Salinas, con 107 salas
propias y otras rentadas gue se estan convirtiendo en Almacenes comerciales.

Asi mismo los negocios alternos a TV AZTECA con los que cuenta Ricardo Salinas Pliego
se han consolidado afio con afio, compafiias que compiten directamente con Televisa,
empresas como Azteca music, la adquisicion por parte de la televisora del club deportivo
de futbol Morelia y Veracruz, la cadena de tiendas Electra, cadena que obtiene mayores
ingresos después de la televisora, Electra es conocida por vender aparatos
electrodomésticos a crédito. Desde 1993 Elektra cotiza en la bolsa de valores de Nueva
York, ya para el primer trimestre de 1998 Salinas Pliego cuenta con 595 tiendas de las
cuales 50 son Mega tiendas y 70 estan distribuidas en Chile, Costa Rica y Replblica

Dominicana.
Aunado a Eleckra se encuentran las compafnias Biper, Hecali, y Dinero Express.

En 1998 Ricardo salinas Pliego obtuvo una concesién de telefonia fija. Por otro lado
Television Azteca cuenta con una asociacion civil llamada Fundacién Azteca, presidida
por Ninfa Salinas Garza, esposa de Ricardo Salinas pliego, dicha fundacion se mantiene
con el 2% de las utilidades de TV AZTECA y Electra.

Uno de los factores que ayudaron a la consolidacion de TV AZTECA fue sin duda la
necesidad que existia en los medios publicitarios de tener una opcién mas econdémica.
TV AZTECA les permitio a los anunciantes pequenos comprar un espacio en televisidn.

Laura Cortés en su reportaje “Las dinastias de la Television”, describe que el
arma secreta de Salinas Pliego (basada den su antecesor Benjamin Salinas
Westrup), fue la venta en abonos, esto con el objeto de aprovechar que
Televisa sdlo vendia al contado, comunmente llamado "Plan Francés”(5)

Es entonces como Salinas Pliego le apuesta a un método de venta que no se practicaba
en México; “"La Audiencia Garantizada”, logrando incrementar la produccién, lo que
finalmente los liberaria del pago de regalias y licencias. Este plan de audiencia
garantizada experimentada por TV AZTECA permite a los anunciantes obtener tarifas
mas econdmicas fijadas de acuerdo a la variacion de los puntos de rating, es decir va
acorde a la medicion de la audiencia alcanzada en un determinado programa. Es asi
como a los pubilicistas se les ofrece que compren en base al volumen de audiencia, es
decir que paguen el “costo por millar”(6)de personas que ven el programa. Es
importante mencionar que TV AZTECA no solo vende a las agencias de publicidad, sino
también a los pequefios anunciantes.

£l rapido desarrollo de TV AZTECA, se debe principalmente a la expansion de cobertura,
a sus programas exitosos altamente rentables.

(5) El “Plan Francés”consiste en garantizaries precios y horarios a los anunciantes a cambio de
cobraries un aiio por adelantado, esto sujeto a la audiencia que |a televisora captara.

(6) Es el resuitado de la division del costo del espacio publicitario, entre el nimero estimado de
audiencia o que puede tener un anuncio.
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TV AZTECA HOY
La operacion de TV AZTECA esta conformada por cinco departamentos estratégicos
principaimente:
*DIRECCION DE CANALES

Conformada por Canal 7, Canal 13, Promocion e Imagen, Mercadotecnia, vy
Adquisiciones.

*ESTUDIOS AZTECA
Integrada por las fabricas(telenovelas, entretenimiento, noticiarios y deportes)

Areas de servicios a la produccion. Ventas Internacionales, Azteca Music,
CEFAC, divisiones de teatro y cine.

*OPERACION Y ADMINISTRACION

Ingenieria y sistemas, Finanzas, Administracion, Auditoria, Juridico y Recursos
Humanos.

*INFORMACION Y ASUNTOS PUBLICOS

Ventas, Gobierno, Informacion estratégica, Relaciones Institucionales
Y Comunicacién Corporativa.

*MARCAS, LOCALES Y NUEVOS NEGOCIOS

Ventas Locales, nacionales, promocién de espectaculos.

Los diversos departamentos de TV Azteca dan a conocer sus objetivos conforme a un
metodo denominado. Libro Negro. El libro Negro es un listado donde se enumeran los
objetivos anuales de cada departamento.

El proceso empieza en la presidencia, donde se elabora el primer objetivo,
posteriormente otro departamento del siguiente nivel juridico, debe darle seguimiento e
implementar mas objetivos que desarrolien aquel primer propdsito, el proceso sigue
avanzando hasta que todos los departamentos que conforman a TV Azteca aportan mas
y mas propuestas que se adecuan a la meta propuesta por la Presidencia.
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El Libro Negro a su vez se subdivide en 4 grupos de acuerdo al caracter de los objetivos
establecidos:

*QObjetivos Productores
*Objetivos Administradores
*Qbjetivos Emprendedores
*Qbijetivos Integradores.

A continuacién presentaré un organigrama de las dreas mas importantes que conforman
TV Azteca.
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Fig. 1

El Grupo Salinas es un conjunto de compafias controladas por inversionistas
sustanciales por parte de Ricardo B. Salinas Pliego y su familia. Y constituye el evento
mas importante que ha vivido daltimamente TV Azteca.

No se trata de una compafiia controladora, cada empresa tiene una administracién
independiente y un consejo de administracion separado, enfocado en asegurar que las
transacciones entre las compafias generen beneficios y sinergias de cada empresa.

Todas las compaiias comparten practicas comunes, mercados, objetivos y valores y
todas pertenecen a sectores que experimentan fuertes tasas de crecimiento en México y
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en el mundo: distribucidon minorista y financiamiento al consumidor, television abierta,
telecomunicaciones e Internet.

Las compariias del Grupo Salinas generan importantes sinergias entre si, lo que les
confiere ventajas competitivas en sus respectivas lineas de negocio.

Las empresas que forman el Grupo Salinas son: Electra, TV Azteca, Unefon, Todito,
Biper y Radiocel, adicionalmente Fundacion Azteca que desarrolla actividades
filantropicas, es una parte importante del grupo. Todas estas compaiias ocupan
posiciones de liderazgo en sus mercados y han desarrollado marcas muy reconocidas en
México y otros paises. Entre ellas se cuentan las marcas de las tiendas The One y
Salinas y Rocha, asi como los servicios de Credifacil, Dinero en minutos, Dinero express,
Milenia, Guardadito, Fotofacil y Azteca Music, al igual que las marcas propias del grupo.

El 7 de septiembre del 2000 TV Azteca dio a conocer su Alianza con Pappas Telecasting
Companies y el nacimiento de TV AZTECA AMERICA, una nueva cadena de television
abierta dirigida a los hispanos que viven en los Estados Unidos.

‘Este hecho viene a ser una gran oportunidad para utilizar Ia programacion
que tenemos y hacerla mas productiva, porgue ademas de que se va a venir
aqui, se va a transmitir alla” (7)

Con la creacidon de Azteca América se da la posibilidad de conocer otros mercados ya
que se tendra que programar para una audiencia diferente, asi mismo se intercambiaran
culturas, ya que los hispanos de los Estados Unidos, aunque en un 70% proceden de
México, tienen costumbres diferentes.

Asi mismo Luis 3. Echarte comenta para entresocios(8), que se tendra la oportunidad
de ver codmo se desenvuelve la competencia en Estados Unidos y obviamente
tendremos que elevar el nivel de lo que estamos produciendo para poder competir
mejor en Estados Unidos.

Afadié que con esta nueva empresa también hay una oportunidad muy grande para los
artistas quienes estaran expuestos a otros mercados, como lo estara el trabajo de todos
los que formamos parte de TV Azteca. “Debemos involucrarnos mas, en el sentido
de conocer Ilo que estd pasando con esta nueva compaiiia; cuales son las
necesidades que se tienen para poder triunfar y ayudar en todo: produciendo
aportando ideas para la creacion de nuevos productos, mejorando los
sistemas de transmision y de entrega de programas, etc. £n un futuro quizd
se pueda hacer un cruce en el drea de ventas. “(9)

(7) Entresocios(Revista de publicacién intema No. 58, Octubre 2000 p.4
(8) Idem, p. 4
(9) Idem, p. 5
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CAPITULO 2

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Con la aparicion de los medios de comunicacion masiva, también surgio la inquietud de
obtener informacion cuantitativa y cualitativa , sobre quiénes consumian o entraban en
contacto con los éstos. Pero la situacion era diferente ya que antes las empresas
dependian de la estructura juridica de cada medio, misma que a su vez dependia de la
situacion econdmica politica de los paises a los que pertenecian.

En EE.UU. se constituyeron empresas privadas de radiodifusion y television, cuyos
recursos economicos provenian casi en su totalidad de las inversiones por publicidad,
todo esto surgié con el interés de contabilizar o estimar, de alguna manera, cuantos
eran sus seguidores, para disponer de una unidad o moneda para negociar asi la
compra-venta de espacios publicitarios con las compaiias dedicadas al negocio de la
publicidad. Mientras que en Europa las compafiias dedicadas a los medios de
comunicacion masiva contaban con una estructura financiera diferente, es decir; el
capital dependia directamente del estado, complementandose, en la mayoria de los
casos con el famoso Canon o impuesto anual que gravaba la tenencia de un receptor de
radio y/o television.

Los anunciantes invierten en los medios para aumentar sus ventas y les interesa que
esta inversion sea lo mas rentable posible, es decir, que su mensaje llegue al mayor
numero de personas con el menor costo y que ademas sea efectivo.

La investigacion de mercados permite mostrar que las investigaciones en comunicacion
no son las Unicas en haber abordado el problema de la recepcidn, sino que los
metodos cuantitativos y estadisticos caracterizan el medio profesional de los estudios
sobre audiencia. Y a menudo son despreciados en la investigacion universitaria . Sin
embargo gracias a ellos es posible evaluar la naturaleza, la composicién y la estabilidad
de los publicos en la medida en que determinan su composicion en torno al nicleo de
los grandes consumidores.

La escuela de los usos y gratificaciones asegura la transicion histdrica entre una
investigacidén dominada por el problema de los efectos y una investigacion que se vueica
ahora hacia el estudio de la recepcién. Dicha teoria fue desarroliada bajo la creencia de
que los miembros de la audiencia tienen ciertas necesidades y que son capaces de
elegir conscientemente el medio y el contenido que satisfacera dichas necesidades.

Bajo esta perspectiva, los medios le daran a la gente aquello que soliciten, estancados

en un nivel muy basico de estimulo-respuesta. Entonces el objetivo primordial se
convierte en entretener, haciendo a un lado otras funciones , como el de educar.
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La logica detras de los Usos y Gratificaciones destaca en tres objetivos. Explicar como
los medios masivos son utilizados para satisfacer sus necesidades; entender las
motivaciones para el comportamiento mediatico, e identificar las funciones o
consecuencias que surgen a partir de las necesidades, motivaciones y expectativas que
se desean obtener.

Las gratificaciones obtenidas son vistas como el resultado percibido de involucrarse en
un comportamiento en particular. Se cree que estas influyen la respuesta del publico a
la exposicion del medio a manipular la interpretacién del individuo acerca del contenido
de los medios.

La contribucidon mas importante de la Teoria de los Usos y Gratificaciones al campo de
la comunicacion, es el hecho de que la audiencia no es impotente ante los “mass
media”, mas bien resulta activa y se propone utilizar el contenido de los medios para
servir a sus muy particulares propdsitos e intereses. Por lo general las necesidades que
la audiencia pretende satisfacer son:

- Identidad personal

- Relaciones personales
- Diversion

- Escapismo

El enfoque de Usos y Gratificaciones tiene su base en variables psicoldgicas. Este
enfoque considera la relacion entre el estimulo, al estado interno del individuo, asi como
la respuesta a ese estimulo. La audiencia es motivada por influencias de tipo social,
psicolégico, y cuitural palera utilizar los medios con el objetivo de obtener gratificaciones
particulares. Los filtros conceptuales de una persona suelen ser sus valores, creencias,
necesidades o motivaciones y determinan conductas como la exposicién a los medios y
sus efectos.

La gratificacion de necesidades ocurre de dos maneras distintas:

1) Gratificaciones que resuitan de la experiencia placentera del contenido de los medios
y que son sueltas durante el proceso de consumo{gratificaciones culturales).

2) Gratificaciones que resultan del aprendizaje de informacion del contenido de los
medios y subsecuentemente utilizarlo en asuntos practicos(gratificaciones de
contenido, cognitivas o instrumentales)

Las primeras investigaciones de gratificaciones pretendian determinar porqué la gente
utilizaba los medios, o que gratificaciones buscan en el contenido de éstos. En este
punto el estudio de las gratificaciones no habia producido una teoria formal, mas bien
era un parametro para utilizar {as caracteristicas cualitativas de los miembros de la
audiencia. La idea consistia en que estos Ultimos se exponian a los medios cuando reian
que el contenido seria util en la satisfaccién de sus necesidades o al proveer
gratificaciones deseadas. Este enfoque en las necesidades personales y los usos
otorgados fue deslazado por estudios relacionados con la influencia personal y Ia
funcién de los medios.
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Si se considera el mercado no ya como el lugar fisico donde se producen los
intercambios de mercancias o el cambio de productos por dinero, sino como un
complejo de compradores y vendedores reciprocamente interesados en efectuar
cambios. Estaremos hablando de un fendmeno dindmico sometido a continuas
variaciones provocadas por la disponibilidad de recursos naturales y otros sectores
productivos (oferta) y por las necesidades y deseos de la poblacion (demanda).

Maurice Eyssautier de la mora, define el concepto de investigacion de mercados como
“la parte de la mercadotecnia, que mediante la aplicacion del método cientifico al
conocimiento de los problemas comerciales, reline, registra, analiza e interpreta todos
los datos, hechos, e informaciones de la comercializacion de productos y servicios(10)

La investigacion de mercados ha sido definida por la American Marketing Association,
como la “obtencion, clasificacién y analisis de todos los hechos y datos acerca de los
problemas relacionados con la transferencia y venta de mercancias y servicios del
productor al consumidor”( 11)

2.2 HABLEMOS DE SU ORIGEN

EN 1911 es el afio en que los estudios de este tipo adquirieron un caracter especifico y
formal. Esto no quiere decir que afos antes no se hubieran indicios por conocer sobre
esta materia , de hecho en 1850 Edward Atkinson realizd un estudio en los Estados
Unidos, que tenia por objeto investigar el proceso que seguian las mercancias , desde la
produccion al consumo, posteriormente calculo la influencia de la implantacién del
ferrocarril, en los costos de distribucién

En 1890, los hermanos Arthur y Henry Farquhar, midieron estadisticamente la influencia
de los precios en la elasticidad de la demanda de fos productos, por su parte H. Sabe
,profesor de la Universidad de Minnesota llevé a cabo un estudio experimental sobre la
eficacia de la publicidad. En este sentido ademds de H. Gale., destacaron Walter Dill
Scott y Harry L. Hollingworth, quienes se ocuparon , al rededor del afio 1903 de
relacionar los principios de psicologia con la actividad publicitaria, buscando métodos
que atrajeran la atencién de los consumidores y estimularan la capacidad de retencién
de su memoria.

De acuerdo a una investigacion realizada por Robert Bartels, profesor de la universidad
de Ohio que ha estudiado minuciosamente la evolucién de los conceptos de mercado
légicos, de 1902 a 1910 se impartieron diversos cursos sobre estas materias, cursos que
en su mayoria se polarizaron en torno a los problemas de distribucién y ventas.

Para estas fechas todavia no nacia el termino marketing. Es Ralph Star Butler, quien
introdujo esta palabra.

(10)Maurice Eyssanutier, INVESTIGACION DE MERCADOS, P.9
(11)Fernando Garcia Laguera, INVESTIGACION DE MERCADOS,p. 16
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Con el nombre de “Metodos de Marketing”, Butler did en 1910 su curso en la
Universidad de Wisconsin, es a partir de esta fecha que los profesores de diversas
universidades comienzan a utilizar el termino marketing. Pero como ya se habia
mencionado antes, es hasta 1911 cuando la investigacion de mercados cobra

personalidad propia.

En los afios que siguieron hasta 1920, se realizaron numerosos estudios sobre la actitud
de los consumidores y los métodos operativos de los detallistas, asi como interesantes
estimaciones sobre la capacidad de absorcién de los mercados.

Durante la Primera Guerra Mundial, las autoridades militares habian utilizado el
cuestionario como método de investigacion y gran parte del publico se hallaba
familiarizado con este procedimiento, esto fue aprovechado, por supuesto, por empresas
con fines comerciales. Es a partir de 1929 cuando empezd a utilizarse en Estados
Unidos la técnica de Investigacion de Mercados, a través de las entrevistas telefénicas,
ano en que "La Cooperative Analisys of Broadcasting”(CAB) se sirvido de este
procedimiento para estimular la amplitud e intensidad de la audiencia de las
retransmisiones radiofdnicas, en los principales centros urbanos. En 1934 el Grupo C.O.
“Cooper Ic”, empleo largamente este sistema del control de las familias preferidos por
el publico norteamericano.

La depresidon econdmica que siguid la crisis norteamericana de 1929, aunque parezca
paraddjico, contribuyé considerablemente al desarrolio de la Investigacion de Mercados,
vya que muchos empresarios y hombres de negocios afectados por la depresion
econdmica acudieron a la investigacion de mercados para conocer la politica comercial a
seguir en esos momentos, ya que es asi como estos empresarios se dieron cuenta del
método tan obsoleto e ineficiente que utilizaban.

Asi en 1933 la General Motors creé una oficina de estudios sobre el consumidor,
dirigiéndose a amplios grupos de propietarios de automdviles para conocer su grado de
satisfaccion, respecto al vehiculo utilizado. Asi mismo Ronald R. G. Cowan, en 1938
publico |a obra Sales Analysis from de management Standpoint, en la que expuso
la utilidad de las investigaciones de mercados con fines promocidnales y Ias
circunstancias que condicionan fa adopcidn de los diferentes métodos de exploracion

del mercado.

En este mismo afio Paul F Lazarfeld y Fiske aplican por primera vez, el método de panel,
encuestando sucesivamente a una muestra permanente.

Después de la segunda guerra mundial, los estudios de investigacion de mercados
tomaron mucha fuerza y difusion, sobre todo en los paises mas desarrollados. El
periodo de posguerra se caracteriza por los nuevos horizontes abiertos a la investigacion
de mercados, ya que surgen nuevas técnicas estadisticas y se introdujo el uso de
métodos psicoldgicos para descubrir la verdaderas motivaciones de los consumidores.
También se incorpora los métodos y técnicas de las ciencias sociales al campo de la
investigacion de mercados..

27



Ante el problema del crecimiento de la actividad productiva, los dirigentes cada vez mas
incorporan a sus empresas estudios de investigacion de mercados, ya que poco a poco
se ha convertido en un instrumento de gestion empresarial orientado hacia el
consumidor y hacia las necesidades previsibles del consumo a corto, medio y largo

plazo.

Actualmente la investigacion de mercados pretende proporcionar al dirigente de una
empresa las bases que le permitan adoptar decisiones Iégicas y racionales sobre la
dindmica de los mercados, permitiéndole en cada paso adoptar la decision mas
acertada.

La investigacion de mercados utiliza las técnicas de otras ciencias, es decir, aprovecha
técnicas de la mercadotecnia, la estadistica, la ingenieria, sociologia, psicologia,
economia y ciencias de la comunicacion., todas estas técnicas utilizadas cientificamente,
permiten resolver los problemas de Ia investigacién de mercados.

Todo estudio o de investigacion, implica seguir un método o proceso cientifico.

El proceso cientifico es definido por Maurice Eyssautier de la Moro como “el
procedimiento que se sigue en las ciencias para hallar la verdad y ensefarla”. Después
de utilizar los métodos y procesos, se tendra el conocimiento completo del problema que
se quiso investigar.

Si tomamos literaimente la palabra Investigacion de Mercados se puede deducir que la
investigacion se realiza sobre el mercado; es decir los datos que arrojan la investigacion
sirven para encontrar e interpretar las necesidades de un mercado especifico{conjunto
de fabricantes, productos, mayoristas, detallistas, distribuidores, competidores y
consumidores potenciales o reales en un area geografica determinada. También se
puede referir a un grupo especial de consumidores que comparten gestos o actitudes
respecto a los productos o servicios que consumen.

A medida que la televisidn se fue popularizando crecid la necesidad e interés por aplicar
las mismas técnicas de investigacion que ya se utilizaban para la radio, a la vez que se
nutrian de los nuevos desarrollos tecnoldgicos para obtener nuevos resultados que
satisficieran a los principales interesados y participantes en el juego; medios,
anunciantes y agencias de publicidad. Las técnicas utilizadas, principalmente eran las
entrevistas telefonicas basadas en el recuerdo, las coincidentales, las entrevistas
personaies, utilizados simultdneamente 0 no con algunas de las anteriores y finalmente
los audimetros(People Meters), en sus distintas generaciones, que han ido
evolucionando a medida que lo ha permitido la tecnologia.

En EE.UU. los primeros sondeos para cuantificar los oyentes de las emisoras de radio se
efectuaron en la segunda mitad de la década de los afios veinte, mediante entrevistas
telefénicas, en respuesta a la presion ejercida por los anunciantes que emitian su
publicidad deseosos de conocer el alcance vy la efectividad de su inversion.
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No cabe duda que el suefio de los investigadores de mercados era disponer de un
equipo electrénico(audimetro) que realizara automaticamente medidas continuas a un
grupo o muestra de personas. Los paises pioneros fueron EE. UU, donde se publicaron
los primeros indices de audiencias para television, Indices Nielsen de Television(NTI)y
el Reino nido, que fue el precursor e impulsor de esta nueva tecnologia aplicada a la
television, en el continente europeo.

En Espaiia la investigacion de audiencia s ha tenido un gran auge en los Ultimos afios,
debido a la aparicién de las primeras televisoras independientes. La proliferacion de los
canales de television (analdgicos y digitales) con distintos soportes(terrestre, satélite,
cable) han originado una oferta muy amplia, a la vez que una feroz competencia,
provocando una automatizacion importante de la audiencia.

En 1998 cada persona se paso delante del televisor un promedio de 53 dias y unos 2.1
millones de personas estuvieron 10 horas diarias consumiendo television, es légico por
tanto pensar que bajo esta premisa se quiera disponer de informacion lo mas exacta
posible sobre el consumo de dichos medios por parte del publico en general. Tan
interesados estan los directivos, gerentes, duerios de las empresas audiovisuales como
los publicistas, anunciantes y programadores.

Hay que ser conscientes de que los resultados obtenidos por los medidores de
audiencias, en cualquiera de sus posibles variables, ya sean electrénicos o no, son
indicadores o referencias, nunca cifras exactas, debido al propio proceso(factor humano)
y/o a los errores intrinsecos de las técnicas de muestreo. No hay que olvidar que el
sondeo, en general y por naturaleza, es sdlo una estimacion, aunque a partir de sus
resultados, gerentes, directivos y politicos tomen importantes decisiones de gran
trascendencia para el desarrollo y futuro del pais.

Existen también las investigaciones tipo, las cuales se basan en especificaciones tnicas,
depende de la necesidad del investigador., cada una de ellas, aisladamente o en
combinacion con otra u otras permiten solucionar un determinado problema de
mercadotecnia. Las investigaciones tipo mas caracteristicas son las siguientes:

INVESTIGACION CUALITATIVA

(TAMBIEN LLAMADA DE MERCADO)

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Estudio del consumidor, Como, Quién es, Qué habitos de compra tiene, etc...
INVESTIGACION DE MEDIOS DE APOYO.

Inversion publicitaria propia y medios de publicidad

INVESTIGACION DE LA DISTRIBUCION Y LA VENTA
Investigacion de los canales, y costos de distribucidn. Investigacion especifica de ventas
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INVESTIGACION DEL PRODUCTO
Estudio del disefio, del envase, del precio , de la marca y del logotipo.

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Es aquella investigacion basada en datos estadisticos, para definir el perfil del mercado.
Es aqui en donde se desarrolla el estudio del comportamiento de las audiencias que en
el capitulo 4 hablaré con mas detalles.

2.3 CONCEPTOS BASICOS DE INVESTIGACION Y
EVALUACION DE LA AUDIENCIA TELEVISIVA

Cuando hablamos de anadlisis y evaluacion de audiencias no podemos evitar mencionar
la importancia que tiene para su evaluacion la estadistica que aunque por su origen
historico la estadistica nacidé como herramienta matematica para contabilizar y agrupar
grandes cantidades de datos “los primeros recuentos o censos de individuos y
bienes que cita la historia corresponden a la época del emperador Yao en
China, afio 2238 a.deJ. C.” (12)

Conceptos basicos de calculo algebraico como los ratios y porcentajes son muy utilizados
por los medios de comunicacion, especialmente en las noticias economicas, pero cada
vez mas en resultados de estudios sociolégicos.

La palabra estadistica(13), tiene su raiz en la palabra estadista y esta a su vez en el
latin status(estado), pro lo que se podria traducir como ciencia del estado, este era su
significado original pues desde un principio estuvo ligada a la actividad del gobierno o
poder politico, utilizandose basicamente para recoger informacién econdmica y
demografica, vital para el estado. Aunque por su origen histérico la estadistica nacié
como herramienta matematica para contabilizar y agrupar grandes cantidades de datos,
hoy dia se ha convertido en un método cientifico de analisis aplicado universaimente a
cualquier disciplina.

Podria definirse como la ciencia encargada de recoger, analizar e interpretar los datos
numeéricos relativos a una serie de observaciones realizadas para su aplicacién en la
toma de decisiones.

(12)Jauset A. Jordi, La investigacion de audiencias en television, p. 37.

(13) La palabra estadistica fue introducida en 1978 por un profesor de la Universidad de
Gotinga llamado Achenwall, quien dio un tratamiento matemdtico a la biisqueda de leyes
matemdticas que modelaran la regularidad de determinados fenomenos sociales.
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La estadistica es considerada como una rama cientifica de las matemaéticas que abarca,
fundamentalmente. Dos grandes partes:

- La estadistica descriptiva o deductiva.
- La estadistica /nferencial o inductiva.

La estadistica descriptiva, analiza y describe un conjunto de valores, datos
numeéricos(variables) o no (atributos), estableciendo determinadas relaciones entre ellos,
de manera que se pueda sintetizar la informacion inicial y describir su comportamiento,
e incluso a través de un andlisis historico, prever posibles valores futuros. Es un estudio
real que aporta sus conclusiones mediante una cuantificacion del fenémeno estudiado,
cuantitativo o cualitativo y efectuando a todos y cada uno de los datos o elementos del
colectivo o agrupacion.

Mediante la estadistica /nductiva, y aplicando determinados modelos matematicos
elaborados a partir de la observacion de fendmenos reales, se intenta estudiar el
comportamiento de un gran nimero de elementos(Universo o Poblacion), analizando
sélo unos pocos (muestra), e infiriendo o proyectando los resultados obtenidos a todo el
colectivo, con una determinada seguridad o probabilidad(grado de confianza). Es decir
se intenta utilizar la observacion efectuada en una muestra para hacer una afirmacion
sobre la poblacién desconocida.

A medida de que aumentan nuestros conocimientos, nos damos cuenta de que la
estadistica es un instrumento muy Util y de gran ayuda para la toma de decisiones, esta
presente como ciencia aplicada, en todos los campos de la actividad humana; medicina,
psicologia, sociologia, ingenieria, biologia, economia, politica, etc., de ahi de tener un
conocimiento basico de sus fundamentos y aplicaciones.

El tratamiento de cantidades o cifras numéricas, como por ejemplo los datos de
audiencia, requieren utilizar las operaciones matematicas mas elementales(+, -, *, /),
para obtener proporciones y/o porcentajes, que resultan de gran importancia y ayuda
en la comparacion, analisis e interpretacion de los mismos.

Veamos a continuacion el significado y aplicacion del porcentaje con la ayuda de
sencillos ejemplos.

Porcentajes

Un Porcentaje es, algebraicamente una proporcion multiplicada por 100. No es mas que
un cambio de referencia. Expresa el resultado con relacion a la cantidad 100, facilitando
asi su interpretacion y significado. Como estamos habituados al sistema decimal, nos
resulta mas sencillo establecer relaciones con cantidades muitiplos de 10.
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Ejemplo:

Calcular;

a) El porcentaje de lectores diarios del grupo.

b) El porcentaje de lectores ocasionales del grupo.

Solucion:

a) Del total de 200 personas, solamente 40 son lectores diarios. Por tanto, el
porcentaje es la proporcion multiplicado por 100.

40 / 200 * 100 = 20 %
Interpretacion:
De cada 100 personas del grupo, 20 son lectores diarios.

b) Hay 160 personas que leen ocasionalmente la prensa diaria, por tanto el porcentaje

seria el siguiente:
160/ 200 * 100 = 80 %

De cada 100 personas del grupo, 80 son lectores ocasionales.

Dado que una interpretacion grafica es mas agradable, intuitiva y facii de interpretar, los
porcentajes suelen representarse habitualmente mediante sectores circulares o
proporciones de "pastel”, siempre y cuando visualmente ofrezcan una informacion
correcta, tal cual como se muestra enla figura 1y 2.

-

Lectores diarios

Lectores ocasionales

=L ectores diarios
Bl _ectores ocasionales

Fig. 2 Porcentaje
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Lectores dia

Lectores ocasiong

8| ectores ocasiondrdkectores diarios

Fig. 2.1 Porcentaje

A continuacidn veremos algunos conceptos basicos que nos seran de gran utilidad para
familiarizarnos con la terminologia que se utiliza en las investigaciones o estudios de

mercado en general.

Definiremos los siguientes conceptos:

Universo o Poblacion.

Censo.

Muestra.

Error de muestreo.

Variables de segmentacion.

People Meter y/o audimetro.

Audiencia

Indices de Audiencia(Rating, Cuota de pantalla-Share, Reach, Fidelidad, Afinidad
etc....)

e Encendidos.
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e Frecuencia.

Universo o Poblacion

Es el conjunto de elementos(pueden ser personas O o0sas), objeto de estudio o
investigacion, de los cuales interesa obtener cierta informacion. En cada paso particular,
y en funcidn del objetivo del estudio planteado, deben delimitarse y definirse quiénes
forman parte del universo.

La poblacion y [o universo, puede tener cualquier tamafio y a efectos tedricos puede
considerarse finito o infinito, seglin tenga mas o menos de 100.000 elementos. Por
supuesto hay que mencionar que cada pais tiene diferentes criterios para definir y
utilizar su universo y/o poblacién.

Censo

Es el estudio de una o varias caracteristicas de todos los elementos o componentes de
un universo. Es por tanto, un estudio sobre toda la poblacién objeto de interés.

Interesa recoger distintas caracteristicas (edad, sexo, nivel de estudios, estado civil,
profesidn, etc.) de todos y cada uno de los habitantes del municipio. Es un estudio, por
tanto sobre todos los elementos o componentes del universo, que en este caso
particular la forman todos los habitantes de un determinado sector poblacional.

Un ejemplo clasico es el patron de habitantes municipal, cuya finalidad es la
actualizacion de los datos demograficos del pais.

Muestra

Cuando en una investigacion resulta practicamente imposible el estudio de todos sus
elementos, ya sea por tiempo, costo, o ambas razones, hay que limitario a una parte o
subconjunto del mismo, a este subconjunto se le denomina muestra.

Una muestra es una version miniatura del wniverso , dado su pequefio tamaino, en
comparacién con el universo, facilitara la realizacion practica del estudio.

En términos econdmicos o empresariales, trabajar con una es un proceso mas
eficiente que trabajar con toda la poblacidn, ya que se obtienen resultados aproximados
con mucho menos recursos.

Las grandes ventajas de utilizar muestras, son precisamente |os beneficios econémicos,
en tiempo y dinero, a la vez que aportan una estimacion muy valiosa si se siguen los
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procedimientos adecuados en su eleccion. En el estuio con muestras interesa
basicamente obtener informacion sobre valores medios y proporciones.

Valores Medios., precios medios, consumos medios, pesos medios, etc. Son estudios
sobre variables, es decir, sobre caracteristicas que pueden cuantificarse y medirse.

Proporciones. Es el objetivo de la mayoria de los estudios o sondeos o estudios de
opinion. Interesa conocer los porcentajes en favor y en contra.

Se trabaja con muestras con el fin de efectuar estimaciones, mismas que estan
afectadas de determinados errores, que exceptuando los humanos son inherentes al
proceso de muestreo. La muestra debe ser una imagen fiel de la poblacion a la que
pertenece

No hay que caer en el tépico de pensar que siempre debe trabajarse con muestras
porque sus ventajas superan sus inconvenientes, en general seria lo adecuado, pero
hay determinadas casos en los que no es posible, como por ejemplo:

-En la elaboracidn de los censos municipales
-En los procesos electorales(municipales, autondmicos, nacionales, etc.)

Estos dos casos son ejemplos claros de la necesidad de obtener datos totaimente
fiables, sin errores, por lo que debe recurrirse al estudio de todos los elementos y no
solamente a unos pocos. También es mejor trabajar con toda la poblacion cuando ésta
tiene un tamafo pequefo. Es aqui en donde si conviene valorar el costo de que supone
la ventaja de obtener unos resultados cien por ciento fiables.

La medicion de audiencias en television se basa en obtener datos de un conjunto
estable o fijo de hogares(panel de People meters o audimetros), elegidos
aleatoreamente, y que sean representativos del universo que se desea investigar.

La importancia de utilizar una muestra permanente o panel, radica en el hecho de que
se obtiene una informacion constante, por lo que entre otras cosas, permite conocer la
estacionalidad de la audiencia.

La muestra para IBOPE México es de 2210 tele hogares que participan en la medicién de
audiencia es proporcional y equilibrada en sexo, edad y nivel sociceconémico. Diana
Arboleya explica que IBOPE toma como muestra a esos 2210 hogares y que para elios
esto representa solo 27 ciudades, datos que se manejan como nacionales “Nuestros
ratings son estimaciones de esas 27 ciudades, en el argot se maneja como
nacional, pero en publicaciones cuidamos mucho el dato, porque nadie sabe
que para nosotros nacional son 27 ciudades.” El universo de esas ciudades
asciende a casi 39 millones de personas, 10 que representa alrededor del 39.5% de la
Republica.
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Las comunidades rurales no se incluyen en principio de cuentas por una mera razon
comercial, ya que muchos de los resultados son para fines publicitarios y por supuesto
que un indigena no contaria con el poder adquisitivo para consumir dichos productos.

27 ci lam ra 1B F_PE______A
r

Tijuana Monterrey Toluca Acapulco | Aguascalientes
Mexicali CD: Juarez Querétaro Tuxtla Coatzacoalcos
Culiacan Torreén Cuernavaca Mérida Veracruz
Hermosillo SLP AMCM Leon Guadalajara
Chihuahua Saltillo Puebla Morelia Tampico
Qaxaca

El rating, es decir el porcentaje de hogares o personas con la televisién encendida en un
canal y hora especificos en relacion con el total de telehogares , es un valor que se
puede calcular y analizar de acuerdo con diversas variables entre las que se encuentra:
hogares, sexo, edad, dia de la semana, minuto exacto, nivel socioeconémico, regién
geografica, minuto mas alto, rating promedio de un programa, etc.

Todas estas variables son totalmente validas siempre y cuando se esclarezca
perfectamente la metodologia con que el rating fue calculado.

Es comin encontrar que en un medio de comunicacion se afirme que un programa tiene
20 puntos de rating y en otro medio de la misma emisién tenga 7 puntos, ambos
indicadores pueden ser correctos, pero basados en diferentes universos( por ejemplo el
primero puede estar basado en los hogares de las 27 ciudades donde IBOPE mide los
niveles de audiencia televisiva y el segundo de acuerdo con individuos del area
metropolitana de la ciudad de México), y por ello no comparables. Ante estos casos, la
recomendacidn es revisar que la informacion presentada contenga siempre la referencia
de fuente y metodologia.

Errores de muestreo

El error de muestreo es el que se comete por el hecho de analizar un colectivo o
poblacion a través de una muestra y depende directa e indirectamente del grado de
confianza o probabilidad, con el que deseemos obtener los resultados y del tamafio de fa
muestra.

De un modo general los errores cometidos en los estudios de investigacion pueden
clasificarse en humanos y estadisticos.

36




Errores humanos, es dificil evaluar como inciden o afectan a los resultados finales.
Pueden producirse, practicamente en todas las fases(disefio, recogida de datos, proceso
e interpretacion.). Se mejoran y reducen automatizando al maximo el proceso y
proporcionando una buena formacion al personal que interviene en cada una de las
fases del proceso.

Variables de segmentacion

Los individuos que forman parte de la muestra se seleccionan a partir de la definicién
de unas determinadas variables. Si estas no estan correctamente definidas, los
resultados obtenidos pueden ser erréneos y no reflejar lo que en realidad se deseaba.
Por ende se clasifican variables a manera de segmentar la audiencia que servird para
representar al conjunto de la poblacién del pais.

-Sexo: Hombres o Mujeres

~Edad: 4 a 9 aiios
10 a 12 anos
13 a 15 aios
16 a 19 afos
20 a 24 afios
25 a 34 afos
35 a 44 afos
45 a 54 afios
55 a 64 afios
65 + afos

-Niveles Socioeconémicos

Alto
Medio-Alto
Medio
Medio Bajo
Bajo

People Meter o Audimetro
Es el nombre que recibe el dispositivo o instrumento electrdnico que se utiliza para la

investigacion o control de las audiencias en television.* En un principio estos audimetros
fueron utilizados para la medicién de audiencias para radio

Se instala en cada uno de los hogares seleccionados como parte de la muestra(panel),
representando a la poblacion o universo de interés. Son equipos electrénicos que
automatica y permanentemente, durante las 24 horas del dia registran segundo a
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segundo el consumo individual de television.. Una vez procesada dicha informacidn, se
obtienen las cifras de audiencia estimadas para el conjunto de la poblacion .

A lo largo del tiempo han existido generaciones de People Meters, que han evolucionado
paralelamente con los avances tecnoldgicos y los cambios sociales producidos en el
campo de las telecomunicaciones. Al principio los People Meters utilizados para medir
las audiencias de la television registraban los datos en cintas magnéticas, que por su
limita capacidad de memoria tenian que ser sustituidas periddicamente. Posteriormente
se redujo el volumen de la cinta magnética, utilizando pequefios cassettes que
facilitaban la labor de recogida, ya que eran los propios paneles quienes los remitian
por correo a su destino.

Mas adelante la aparicion de los microprocesadores facilité el almacenamiento de los
datos en memorias de estado solido asi como su transmision, via médem y linea
telefénica, eliminando la intervencién humana en el proceso de recogida de informacion.
Una nueva generacién surgio al mejorarse las caracteristicas de rapidez, capacidad y
deteccién de los componentes electronicos,(microprocesadores, memorias, y censores),
piezas fundamentales de estos dispositivos.

Antecedentes historicos...

Los primeros desarrollos de este singular aparato electronico, medidor de audiencias de
radio, datan de la década de los afos treinta, pero es hasta los afios 40 cuando lo

explotaron.

En 1929, un estudiante de la Universidad de Colombia; Claude E. Robinson, patentd un
instrumento que vendio a la empresa RCA y nunca mas se supo de €l. En 1934, Frank N.
Stanton, graduado en el Estado de Ohio. Perfecciond un dispositivo que media
exactamente el tiempo durante el cual un receptor de radio, sintonizaba una emisora.

Sin embargo el primer audimetro comercial, fue disefiado en 1934 por Rober Elder, del
Instituto Tecnoldgico de Massachusetts, junto con el profesor de marketing Louis.F.
Woodruf. Este instrumento grababa en un papel la emisora sintonizaba y permitia
cuantificar el nimero de receptores encendidos. Fue utilizado por primera vez en la
ciudad de Boston. Un ingeniero eléctrico de la Universidad de Wisconsin, Arthur C.
Nielsen(fundador de la famosa empresa estadounidense ACNielsen), negocié la
adquisicion de los derechos, asi modifico el disefio original y efectudé pruebas en Chicago
y Carolina del Norte(1938).

Estos audimetros permitian registrar en una banda de papel mévil los datos basicos de
audiencia, posiciéon del dia de sintonia y tiempo de permanencia, y semanalmente se
recogian para procesar la informacion impresa. Estos fueron los People Meters de
primera generacion.

En 1942, Nielsen comenzd a publicar indices de audiencias radio, Nielsen Radio

Index(NRI), procedentes de 800 hogares equipados con sus audimetros,
proporcionando informacion sobre los habitos de compra de determinados productos.
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Con elio superé a su principal competidor, en el campo de las investigaciones de
audiencias, C.E. Hooper.

En la década de los aiios cincuenta aparecieron los audimetros de segunda generacion.
Nielsen reemplazd el soporte papel por cinta magnética y lo readapto para utilizario en
el nuevo medio. Eso facilitd el trabajo de recogida de la informacion al ser los propios
penalistas quienes respondian y enviaban los casetes por correo, una vez utilizados..
La compafiia de ACNielsen fue la primera en publicar indices de audiencia reconocidos
como los Indices Nielsen de Television(NTI).

La medicion de audiencias aplicada ala television comenzé en E.E.UU durante loa afos
cincuenta. Los primeros equipos Unicamente podian detectar el consumo del os
hogares y el tiempo de consumo, pero no el consumo de personas, este audimetro era
nombrado como pasivo hogar, este se utilizaba junto a un diario para facilitar la
obtencion de datos por parte del usuario.

El Reino Unido fue el primer pais en Europa que utilizd audimetro, hasta finales de los
anos setenta existian pocos canales de television y la mayoria de los hogares solamente
disponian de un receptor de television. En realidad no se pensaba el hecho de buscar
nuevos métodos o tecnologia para utilizar otros People Meters, aparentemente con ese
era suficiente

Los People Meters de tercera generacion o activos requerian la participacién del
panelista a traveés de un mando(control remoto) a distancia, para que de esta manera el
dispositivo identificar quién estaba frente al televisor(nifio, mujer, hombres o
vecinos,..), Consiguiéndose con esto datos del individualizados de consumo. Estos
datos fueron explotados y en 1984, en el Reino Unido e Italia y desarrollados por AGB
Research . Otro de los beneficios era el almacenamiento de informacion en memorias
electrénicas y la posibilidad de transmitir la informacion automaticamente a través de la
linea telefénica. Otros paises como Alemania y Suiza incorporaron los People Meters en
1985, equipos desarrollados por la empresa Suiza Telecontrol Systems, mientras que en
1988 Ecotel en Espafia anuncia la explotacién de estos aparatos..

Son los People Meters de cuarta generacion fos que circulan actualmente en el mercado
de las mediciones de audiencias, en casi todo el mundo. Son equipos activos indicando
que requieren la colaboracion del usuario o panelista, mismo que no se salva de las
criticas por los errores que pueden producirse, principalmente los humanos como el
olvido y/o identificaciones incorrectas.

Es importante tomar en cuenta el rapido desarrollo tecnoldgico dentro del panorama
audiovisual, en pocos afos se pasd de la television andloga a la era digital, de la
television estatal a la s privadas y de un unico receptor por hogar a mas de uno. Todo
esto ha contribuido ha una mayor complejidad en el disefio de las funciones de los
People Meters para que sea capaz de detectar cualquiera de las multiples sefiales que el
espectador pueda sintonizar.
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Descripcion de equipo.

El People Meter es un dispositivo electronico que se conecta al televisor, video, linea
telefénica, y red eléctrica. Su funcionamiento se basa en la deteccién y medicién de
determinadas senales eléctricas(frecuencias, voltajes)

Es capaz de detectar y registrar en una memoria electronica segundo a segundo los
cambios de estado relativos al propio receptor u a otros dispositivos usados, asi como la
presencia y ausencia de usuarios. Su tamafio se ha ido reduciendo, a medida que la
tecnologia, a medida que la tecnologia lo ha hecho posible, debido a la miniaturizacion
de los componentes electronicos.
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Caracteristicas funcionales

Los People Meters que circulan actualmente en la mayoria de los paises, son activos y
presentan las caracteristicas que se mencionan a continuacion:

o Identifican hasta 9 miembros del hogar.
Controlan hasta 8 receptores de TV/Hogar

e Conservan los dato almacenados durante mas de 3 dias en el caso de que existan
cortes de energia eléctrica.

e Transmiten los datos a través de un teléfono GSM* Se utilizan principalmente en
aquellos hogares que no cuentan con linea telefdnica.

o Identifican hasta 250 canales distintos.
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e Notifica ausencias largas de los miembros de familia, como las vacaciones.

e Transmite opiniones sobre los programas previa peticion o solicitud. El control
remoto incorpora unos botones de valoracion con la siguiente escala: muy bueno,
bueno, regular, muy malo y malo.

Con relacion al receptor de televisién, pueden memorizar los siguientes estados:

e Sjesta conectado o no
e Canal o emisora sintonizada via terrestre o satelital, asi como los cambios

efectuados.
Conexion de video en modo de grabacion.
Conexion del video en modo reproduccion, para visionar cintas grabadas en el

televisor principal.

Modo de operarse

La operativa es simple. Cada uno de los integrantes del hogar tiene asignado un cédigo
de identificacion, formado por letras o nimeros, que debe activar con el mando a
distancia cada vez que ve y deja de ver la television. Ademas, hay un cddigo para
incluir a lo amigos y/o vecinos.

El People Meter emite periddicamente una sefial visual y sonora como recordatorio a los
usuarios presentes de sus deberes u obligaciones de identificacidon. Por ende el People
Meter puede memorizar quién esta viendo o deja de ver la television y el tiempo de
consumo.

Para cada usuario identificado se registran los siguientes cambio:

e Conexion/ desconexion del televisor.
e Tiempo de consumo de una determinada cadena o programa.
e Cambios de cadena.

Por su disefio y tecnologia, el audimetro puede contabilizar segundo a segundo las
intervenciones de cada uno de los usuarios del panel. Por cuestiones practica se definen
unos tiempos minimos de presencia para que el usuario se contabilice como audiencia.
Estos tiempos varian segun los paises y depende de los acuerdos que se establezcan
entre todas las entidades o partes interesadas.

El People Meter es un dispositivo que proporciona informacion sobre quiénes y cuantos
ven los distintos espacios televisivos, ya sean anuncios publicitarios o programas.
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Cémo identificamos un People Meter.

Es el disposivo que se conecta a uno de los receptores de television(cable o satélite) o
video que haya en el hogar del panelista. Es de pequefias dimensiones y suele situarse
encima del televisor. Tiene una pantalla o display para comunicarse con el usuario y
como medida de proteccién es el que suministra la tension de alimentacién a los demas
a los demas receptores para que no pueda desconectarse mientras estén encendidos.

Incorpora un microprocesador dedicado con software especifico con reloj interno y una
memoria. El microprocesador analiza continuamente la informacion de cada uno de los
cables de conexion y almacena en la memoria todas las variaciones que se producen
incluyendo la fecha y hora. Se encarga también de. Registra también la informacion
que recibe a través del mando a distancia, es decir de las identificaciones de los usuarios
(altas, bajas y tiempos)

Unidad central de almacenamiento.

Es la parte que se encarga de controlar los datos recogidos en cada una de las
unidades de identificacion del hogar, almacenarlos y transmitirio a la hora programada,
al centro del proceso de dato. Es de tamaiio pequefio y se instala cerca de una toma de
la linea telefénica. También incorpora un microprocesador dedicado, reloj interno vy
memoria, asi como un médem que efectia la adaptacion necesaria de la informacion
para transmitirla a través de la linea telefénica.

El microprocesador interroga constantemente el estado de las diferentes unidades
visuales de identificacion y copia en su memoria interna todos los cambios que se
producen en elias.

Como medida de seguridad, para evitar la pérdida de datos ante fallos en las
comunicaciones, esta unidad central tiene capacidad para almacenar durante varios dias
la informacion diaria.

El equipo incorpora alimentacidén auténoma, para que no le afecten los cortes de red,
memorizando los instantes y duraciones de cada uno de los eventos.

El control del video doméstico se efectla a través del cable de conexidn
correspondiente. Puede detectar el canal sintonizado, el estado(grabacion, reproduccidn,
pausa, busqueda y rebobinado) e incluso la reproduccion de una emision grabada por
antena, lo cual permitira incluir, a posteriori, dichos datos adicionales de audiencia.
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Ventajas

El panel de audimetro o People Meters ha sido y es muy criticado por aquellas
entidades y personas que Unicamente aprecian los errores y fallos que pueden
producirse, sin tener en cuenta las ventajas que aporta. Es evidente que, como
cualquier sistema no es perfecto y tiene sus inconvenientes. No por ello debe
desestimarse, sino que hay que valorar los aspectos positivos y negativos que hacen
vulnerable el sistema, mismos que seran expuestos a continuacion.

Precision: Se poseen datos segundo a segundo. No existe otro modo de evaluar el
consumo en unidades de tiempo tan pequenas.

Fidelidad: Al utilizarse un panel es posible la observacion y estudio de los
comportamientos individuales durante periodos de tiempo largos.

Objetividad: No existe la posibilidad de error tipica de los diarios de consumo. La
informacion que se registra es la suministrada por el audimetro.

Inmediatez: En muy poco tiempo se procesan todos los datos y se dispone de los
resultados inmediatamente.

Continuidad: Es una fuente de datos continua durante las 24 horas de los 365 dias del
ano.

Informacion: La cantidad de informacion obtenida es abrumadora.

Desventajas

Uno de los principales inconvenientes para muchas empresas es que siempre hay
incertidumbre sobre si el registro efectuado corresponde realmente a individuos que
estaban viendo o no la television en ciertos instantes.

Otras criticas son relativas a los tipicos errores humanos, que son inevitables tales
como:

- Manejo erréneo del control remoto del People Meter. Puede
Reducirse ese error mediante una buena informacion de los
Panelistas.

- Olvido en las identificaciones anteriores y posteriores al programa, se ha
comprobado sin embargo, que los olvidos en las identificacion inicial o final,
pueden compensarse estadisticamente y que por tanto, afectan poco los
resultados.
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Como medidas de correccion y de control se realizan los estudios coincidentes, asi como
entrevistas simultaneas y vistas periddicas a los hogares panelistas para una correcta

validacion de os datos.

- El People Meter provoca cambios de actitud en el comportamiento de los
individuos panel, debido a la responsabilidad que tienen, al ser elegidos como
representantes de un panel para que de ellos se obtenga informacion para un
medio audiovisual. Precisamente por ello, desde un principio, la Union Europea
de Radiodifusion recomendd una rotacion anual de los miembros del panel.

- Los People Meters Unicamente den fe de los actos, no de las opiniones, eso
piensan muchos autores, argumentando que de esta manera es imposible

obtener informacion.*=

**(Ercurrs, L. JAudiencia de la programacion de la audiencia?, Ponencia en el
seminario " La tefevision de los 90¢°, Cuenca, Universidad Internacional Menéndez

Pelayo.

- Los People Meters no recoge informacion de lugares publicos tales como
restaurantes, hoteles, bares y hospitales.

El videorating

Es el nombre que lleva actualmente un sistema visual que permite identificar que es lo
que al telespectador le llamé fa atencion,(quizd un gesto, una palabra, un movimiento,
esto se observa a través varias ventanas, de los diferentes canales locales que
muestran segundo a segundo el transcurro del programa y asi comprender mas las
necesidades y exigencias de la audiencia.

El analisis con videorating han contribuido positivamente en las estrategias de mercado
ya que motiva a la creacion de familias televisivas, por ejemplo;

- Los rostros y nombres conocidos mismos que logran que la audiencia le sea fiel un
determinado programa televisivo.

- Se ha puesto en practica el efecto Paulov, es decir hacer los intermedios o cortes
comerciales mas cortos para asi castigar al televidente infiel que ha cambiado de canal.

Resulta un sistema por practico y atractivo gque complementa la informacidon numérica
y/o gréfica.
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Audiencia

Para que un individuo sea considerado como audiencia existen varios criterios. En
algunos paises es suficiente estar presente en la habitacién donde esta el televisor, en
otros el panelista debe ser capaz de ver la television, finalmente hay paises que
consideran que ver la television es, ademas de lo anterior, prestarle atencion.

En general la audiencia, puede definirse como el conjunto de individuos que mantiene
contacto con un medio, en nuestro caso con una cadena de television través de un
programa o espacio publicitario, y durante un periodo de tiempo determinado.

La audiencia mide en miles de individuos y expresa un nivel de audiencia estimada,
calculada a partir de datos recogidos por los People Meters.

Indices de Audiencia

Expondré a continuacion los indices mas utilizados en la investigacidn de audiencias.

Audiencia Media( y/o RATING)

Este es uno de los indicadores mas famosos dentro de la investigacion de audiencias en
los medios de comunicacidn. Mide el consumo per capita de un espacio televisivo y se
conoce también como la audiencia del minuto medio o Rating. Este equivale a |
promedio o porcentaje de individuos que han visto el programa en su totalidad, por
ende es un término muy utilizado también en el mercado publicitario, ya que expresa la
cantidad o porcentaje de personas que han visto el anuncio o spot correspondiente.

“La audiencia Media no es mads que el nimero de individuos que mantienen
contacto con el medio tefevisivo durante un periodo de tiempo, teniendo en
cuenta dicha duracion y contabilizando las repeticiones que existan en cada
uno de los minutos.” (14) idem P. 234,

Es el nimero PROMEDIO de hogares 0 personas que se exponen a un programa de
television en un periodo de tiempo determinado y se expresa en PORCENTAJE.

Este PORCENTAJE esta referido al total de hogares o personas del universo, es decir, a
todos los hogares con television en las ciudades muestra.

A través de los ratings se determina cuantas personas estdn viendo la television y por
adicion sabemos cuantos y quienes ven tanto los programas , como los mensajes
comerciales, asi se determinan sus habitos de exposicion,

(14) idem P. 234.
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Millones de pesos se gastan anualmente en la compra de espacios publicitarios, con lo
cual se asume la importancia de contar con esta informacién que permite a Agencias,
anunciantes y Centrales de Medios planear, evaluar y optimizar el grado de efectividad
de las inversiones que realizan en este medio masivo por excelencia. En contraparte el
rating es utilizado también por departamentos de Marketing, Ventas, Programacion e
Investigacion de las Cadenas de Television, ya que a su vez, ellos pueden desarrollar
sus estrategias de venta, programacion y produccion , con el objeto de atraer posibles
compradores de sus espacios y conservar a aquellos que ya tienen cautivados.

En virtud de lo anterior se entiende por que el rating se considera la moneda de cambio
para vender y comprar espacios publicitarios y es la base para el analisis y la toma de
decisiones en las industrias de Television y Publicidad.

Su férmula es :

Rating = Fidelidad * Alcance

Audiencia Acumulada (REACH Y/0 ALCANCE)

Es el total de individuos distintos, que en un periodo determinado, han consumido un
tiempo minimo( un minuto). Cada individuo es contabilizado solamente una vez,
siempre que supere el tiempo minimo establecido.

Es un indicador de contacto mas que de permanencia, siendo otra forma de cuantificar
la audiencia, sin tomar en cuenta las posibles repeticiones que existan.

Como cualquier indicador de “audiencia”, puede expresarse también como porcentaje,
con relacién al universo relacionado.

Es todo aquel que sintonizé o permanecié por o menos un minuto dentro del programa.
y €s expresado en porcentaje.

se refiere al nimero especifico de personas expuestas: Juan, Pedro o Maria, sin importar
el tiempo que se expusieron.
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No es lo mismo una persona que se expone solo 5 minutos, a diferencia de una persona

que se expone al programa completo.
Su Férmula es:
Alcance = Rating / Fidelidad *100
Ejemplo
El Programa Los Simpson tiene un Rating (Rtg) de 3 Puntos.

La fidelidad del Programa Los Simpson es del 40%.
Por lo que el Alcance del Programa Los Simpson es = (3/40) * 100 =7.5%

Cuota de pantalla(SHARE)

Junto con el Rating y/o audiencia media es otro indicador mas utilizado y siempre se

expresara en porcentaje.

Se define como la relacidn que existe entre e nimero de individuos que ven una
determinada cadena o programa de television y el total de individuos que consumen

televisidn, durante un determinado periodo de tiempo.

Cuota de Pantalla(Share)
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El Share puede calcularse por distintos segmentos o targets de interés, obteniendo asi
informacion sobre la composicién del publico interesado en un determinado espacio

televisivo.

Utilizando terminologia de marketing, el Share no es mas que una cuota o participacion
del mercado. Es decir funge como un indicativo del liderazgo de una cadena.

Segun el periodo de tiempo definido, se puede hablar de Share de un minuto, de franja
horario de un bloque de un determinado programa, diario, semanal, promedio anual,
etc.

La representacion grafica mas habitual es mediante sectores circulares(porciones de
pastel) donde todo el circulo(del pastel) representa la audiencia total y cada sector o
porcion, representa el Share o participacion de mercado de cada una de las cadenas.

El Share indica la preferencia relativa de un determinado espacio con respecto a otros
que se emiten simultAneamente. Sirve para conocer la competitividad de un programa

frente a otros emitidos al mismo tiempo. Indica por ende la captacion(liderazgo) de
audiencia.

El Share es el numero PROMEDIO de hogares o personas que se exponen a un
programa de television en un periodo de tiempo determinado y se expresa en
PORCENTAJE.

Este PORCENTAJE esta referido al total de hogares o personas que se encuentran
expuestos al televisor en ese momento.

FIDELIDAD
Porcentaje de tiempo aportado respecto a la duracion total del programa:
Su férmula es:

Fidelidad = RATING/ ALCANZADOS*100

Ejemplo

Los Simpson que dura 30 minutos fue visto en promedio 12 minutos.

Por lo que la fidelidad del programa es de ( 12 /30 ) * 100 = 40%
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ENCENDIDOS

HOME USING T.V.(H.U.T.)
PEOPLE USING T.V.(P.U.T.)

Es el nimero total de hogares/ personas expuestas a la television en un horario
especifico expresado en porcentaje.

Es necesario aclarar, que para medir Encendidos Hogares, se contabiliza un solo
televisor por hogar, independientemente de que se estén midiendo mas aparatos. En el
caso de Encendidos Individuos, si se consideran todos los televisores que se estén

midiendo en el hogar, se dice también que es la suma del rating de todos los canales y
sefiales emitidas por la television en un momento determinado.

REACH y/o ALCANCE

Es todo aquel que sintonizé o permanecio por lo menos wn minuto dentro del programa.
y es expresado en porcentaje.

Se refiere al numero especifico de personas expuestas: Juan, Pedro o Maria, sin
importar el tiempo que se expusieron.

No es lo mismo una persona que se expone sélo 5 minutos, a diferencia de una persona
que se expone al programa completo.
Su Férmula es:

Alcance = Rating / Fidelidad *100

Ejemplo
El Programa Los Simpson tiene un Rating (Rtg) de 3 Puntos.

La fidelidad del Programa Los Simpson es del 40%.

Por lo que el Alcance del Programa Los Simpsones = (3/40) *100=7.5%
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2.4 CUANDO Y PARA QUE SON UTILES

El RATING permite determinar el numero promedio de hogares o personas que
observaron un programa de television en un periodo de tiempo determinado.

El REACH (Alcance) permite determinar el nimero maximo de personas que estuvieron
presentes en algun momento en el programa durante un periodo minimo de tiempo
(Restriccién de Alcance)

Al dividir el RATING entre el REACH (Alcance) de un programa

(RATING / REACH) X 100, obtenemos el tiempo promedio de exposicion a un
programa. Consumo de Television entre el nimero de espectadores, es decir, el Indice
de Permanencia.

Sirve para determinar si la audiencia fue constante durante todo el programa y/o cédmo
fue cambiando a lo largo del mismo. Seguramente de todos estos conceptos el mas
popular ha resultado ser el rating, pero y cdmo se mide. A continuacién hablaré sobre el
procedimiento de obtencidn de datos para la medicion de las audiencias.

Casi desde que la pantalla chica hizo su aparicion existieron las mediciones de audiencia,
sin embargo las metodologias utilizadas han variado con el paso de los aios, asi como el
desarrollo de las tecnologias. En un principio la metodologia para la medicion de
audiencias consistia en el levantamiento de encuestas, un método que resultaba poco
confiable y poco representativo. Después llegaron las muestras que consistian en visitas
diarias a los hogares seleccionados y a través de llamadas telefénicas y la informacion
era anotada en un cuaderno y procesada manualmente.

Posteriormente se introdujo el método “diario” , mediante el cual se dejaba en cada
hogar una libreta con un cuestionario en donde cada familia tenia que ir contestando,
pero estos métodos tampoco resultaban del todo confiables, ya que se detectd que los
cuadernos se llenaban el dia en que se recogian.

Fue hasta la década de los 70’ cuando las empresas que miden rating dejaron de
depender tan directamente de la familia seleccionada y esto se dio gracias al desarrollo
del People Meter(15). Actualmente este equipo se encuentra en su octava generacion
y se utiliza en alrededor de cincuenta paises. Con un costo de aproximado de 1200
dolares por aparato, el People Meter es una microcomputadora conectada a la
television que registra minuto @ minuto si la television esta prendida, qué canal estan
viendo, cambio de canales y qué persona o personas de la familia estan viendo el
programa de television, entre otros indicadores.

(15)Aparato Electrénico que se utilizaba para medir niveles de audiencia en radio, sin embargo
dejo de ser funcional en la medida que los receptores disminuyeron de tamaiio, por ende se
comenzé a utilizar en provecho de la televisién.
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El tamaio de los People Meters es similar es similar al de una video casetera y con el se
pueden registrar a los miembros

de familia y a sus visitas por edad y sexo, con una configuracion periédica de audiencia
durante el transcurso del dia.

Diana Arboleya(16), explica que el funcionamiento de cada People Meter posee un
control remoto, el cual tiene una serie de niumeros y a cada integrante de la familia se le
asigna uno(el cual representa un codigo) , codigo que le identifica vy registra cada vez
que desea ver la television, si no se registra al prender la television , la pantalla
parpadea y muestra un recordatorio visual con frases como; Quién esta viendo la tele”...
registrate por favor...,” entre otras y cuando mas de una persona estd expuesta a la
television ambas deben registrarse con su codigo Yy cuando alguno se retira debe
registrar su salida. En caso de tener solo un aparato
de televisién en casa, se instala un Unico dispositivo maestro, de lo contrario se utilizan
aparatos esclavos para cada televisor adicional siempre y cuando esta no sea portatil,
pues en ese caso estara conectada al dispositivo maestro. Se pueden instalar hasta seis
People Meters por hogar.

La informacion se guarda durante todo el dia con su hora, fecha y canal seleccionados.
Estos datos son almacenados y enviados via telefénica de manera automatica a una
computadora central.(en el caso de México a partir de las 2:00 am) que procesa la
informacion durante la noche, para que en las primeras horas de la mafiana llegue via
modem directamente a los clientes. Cuando un hogar seleccionado no tiene una linea
telefdnica , la empresa encuestadora instala un teléfono celular.

Una vez elegido el hogar, da comienza a la capacitacion que consiste en un mes de
prueba con la familia sin tabular sus datos. A los participantes se les informa que no
recibiran ningun pago afirma Arboleya, ya que se trata de un estudio de colaboracion, a
demas de que tienen que firmar un acuerdo en donde se comprometen con 1BOPE,
exigiéndoles confidencialidad. Mientras dure la muestra la empresa se compromete a
reponer los televisores de los hogares que colaboren en el estudio. Adicionalmente cada
tres meses se entregan regalos como juegos de sartenes paraguas O cobijas, mientras
que los infantes reciben un regalo el dia del nifio.

A continuacion presentaré unos cuadros que ejemplifican graficamente cémo son
utilizados algunos conceptos basicos de en TV Azteca, estos cuadros son comuinmente

llamados Overs.

(4) Gerente de Comercializacion y Atencién al Cliente de IBOPE(Instituto Brasileiio de Opinién
y Estadistica)Empresa encargada de realizar mediciones de audiencia en México.
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Ejemplo 1 RATING:
Jue Mar 01, 2001

== === La Primera columna nos indica el
o N o D DO P — 5:30 K
700 | 715 | 7:30 ] 745 ] sog ] B 8:45 Promedio de Ratings (Rig

Personas u Hogares } yel

TV AZTECA omedio de Share.
- *Rtg Pers ( 6 5 6 6 6 7 7
IS e 34 **Share 36 35 34 34 34 32 Este Namero 5 significa que a las
Setibio Al 7.00 de la manana, el 5%
Azteca 13 €1 Amor Como lo Pintan /o Alberto (Puntos) de la audiencia se
4 ~Rtg Pers 4 encuentran expuestas a un
*~Share 20 mensaje.
. 1 punto = 193,209 televidentes,
RigPers  J__5 7] 4 4 4 4 4 4 > 193, \
. quiere decir que 5% u S puntos
'l i Share 35 26 24 22 20 20 ® son equivalentes a 966,045
televidentes en personas.
RECY Fe
Azteca 7 Ay, Los Ya Caché Depende del reporte que estemos
3 ~Reg Pars 2 3 3 viendo, el punto de Rating tiene
- varias equivalencias:
. E ; Share 8 [~ 2 3 12 1 punto = 67,007 TV hogares en
- 07 “Rig Pers 1 1 1 2 2 3 3 3 Hogares de 27 Ciudades IBOPE
“Share 8 8 8 1 12 12 sin incluir N.S.E. (Nivel
Socioeconémico) DE.
-'" eExe 1 punto = 220,771 Televidentes
en personas de 4 a 44 aflos en
TELEVISA AN 27 Ciudades sin incluir N.S.E.
TR -Reg Pers 9 10 10 11 12 14 15 DE.
6 -Share 57 64 65 (-] 66 86 68 1 punto = 92,137 TV hogares en
Canal 2 Asmigas vy Rivales Por un Baso hog%e; geg; Cludades IBOPE
8 “Rtg Pers 9 10 nto = 28,290 TV hogares en
a4 “Share 54 47 ares IBOPE D.F. sin el
**Rtg Pers 7 8 9 10 9 9 10 10 N.S.E.DE.
~Share 48 55 57 57 a7 46 47 47
Al sumar el S de Rating de Azteca
13 y el 1 de Raling de Azteca 7
tenemos un 6% u 6 puntas, que
Canal § Digimon Pokbmon &l Chave dal Ocho es el total de Rating de TVAzteca.
4 “Rty Pers 1 1 4
22 ~Share 9 a8 20 La diferencia entre Hogares
“Rig Pers 1 3 P 3 3 Py ) ) Comerciales y Hogares Globales
~Share a 9 8 9 18 20 21 21 es que los Hogares Globales
incluyen todos los N.S.E.)y los
Hogares Comerciales no incluyen
el N.S.E. DE.
700 | 715 | 730 | 745 | o0 | 8:15 | #:30 | 845
Existen cuatro tipos de horarios:
Madrugada 0:00a 6:00a.m.
Madana: 6:00 am a 2:00 p.m.
Pre-estelar 2:00 pm. a 7.00 p.m.
Pame: 7:00 pm a 0:00. a.m.
Fig. 2.4
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Ejemplo 2 SHARE

Para el dia Jueves, 1° de Marzo del 2001, tenemos cuatro canales de Televisién: Azteca 7, Azteca 13,

Canal 5 y Canal 2

PRIME

T PERSONAS
100

INFORMACION DE AUDIENCIA
RESUMEN DE SHARE
(27 Cds. Personas de 19afies y mis,
L om.7.-12 PM)

—

2001

TAROGET: PERSONAS 190flosy més
(Todos menos DE)

©
a
-

1
o
o

D18
v 29
J01

] pzieca 7 14 %
1] Azteca 13 20 %
1anal 5 22 %
Canal 2 44 %
Mma Total 100 %
| /El total de shares siempre suma
100.

7

Esto quiere decir, que las personas
que estaban viendo la television (en
cualquiera de los cuatro canales) el jueves
1° de Marzo del 2001, el 14% de

las personas (de 19 arios a mas en fas
27 Ciudades) Sintonizé Azteca 7, el
20% sintoniz6 el Azteca 13
(TVAZzteca share = 14+20= 34%).
£l 22% de fas personas sintonizé el
Canal 5y €l 44% de las personas
sintonizé el Canal 2.

(Televisa share = 22 + 44=66%).

PRIME INFOR%A L16
ESUME
" % PERSONAS
- @7 C“.Njnn
£ e Lun s d Estas graficas las vamos a
. " — interpretar igual cuando veamos la
& " - Informacion referida a las Personas
sg 0 4“" 3668 4688 / A‘" 1887 . 5s 8! ) como a los Hogares.
o ° s s 17 [}
[ 2RSS Qa2 ] [ ] 2

ie o Shsi pe 1] PP o
of H] 1
@ T
« 5 L] L
w
o : 30
@
W -
: 1
<
" RN AR
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Ejemplo ENCENDIDOS

Jue Mar 01, 2001
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CAPITULO 3

3.1 PORQUE NIELSEN E IBOPE

Actualmente IBOPE AGB es la empresa lider en medicion de audiencias. Establecida en
1991 con el servicio de ratings en television, en poco menos de una década ha llegado
a consolidarse no solo a nivel nacional, sino internacional como una de las empresas
mas complejas y eficientes del mundo. Asimismo AC NIELSEN es la compaiiia lider en
investigacion, informacion y analisis de mercado para productos de consumo y servicios
industriales, pero no siempre fue asi, ya que antes de enero de 1998 del 2001 era la
Unica empresa que media audiencias televisivas, es aqui en donde radica la importancia
e interés de tomar en cuenta a esta empresa.

El 28 de enero de 1998 AC NIELSEN Corporacion(NYSE Art.-) informé que se creo
una sociedad de negocios para proveer los servicios de medicion de audiencias en
medios recomunicacion en América Latina.

Con la adhesidn de la division de investigacion de Medios de ACNELSEN, la nueva
sociedad, IBOPE Media Informacién (Informacion de Medios IBOPE) tendra ingresos de
aproximadamente 40 millones de délares, lo que la convertira en la principal empresa
proveedora de servicios de mediciéon de medios masivos de comunicacion en América
Latina. Los otros integrantes dela sociedad son IBOPE y el Grupo WPP.

Informacién de medios IBOPE ofrecera servicios de medicion de audiencias de
televisidn en nueve mercados, con la colaboracién de 5 mil hogares. Ademas proveera el
servicio de medicién de audiencias de Radio a dos paises y el servicio de Medicion de
Inversién Publicitaria a otros cuatro.

AC Nielsen sefialo que participara en el Consejo Directivo de IBOPE Medios y tendra
total acceso a toda la informacion de medios de comunicacién que se genere por la
nueva compafiia.

Nicholas Trivisonno, Presidente y Director Ejecutivo de CEO) de AC Nielsen sefialo que
se ha creado una compafia de medicion de audiencias de comunicacion con grandes
posibilidades de crecimiento, expansion de la capacidad de servicio al cliente y una
amplia cobertura geografica.

Es en este afio cuando IBOPE logra consolidarse sus alianzas estratégica con el area de

medios de AAC NIELSEN, optimizando asi el servicio de Inversidn publicitaria y
adquiriendo el servicio de medicion de audiencias en radio.
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Todos los dias, en todo el mundo, se procesan millones de datos suministrados por los
people meters., que una vez traducidos en cifras de audiencia son analizadas
prioritariamente por los directivos de los medios y agencias de comunicacién. A partir de
esta informacion se tomaran decisiones trascentales que repercutiran directa e
indirectamente en los resultados de dichas empresas.

3.2 QUE Y QUIEN ES NIELSEN
Fundada en 1923 por Arthur Charles Nielsen en Estados Unidos. A partir de ese afo se
inicia un constante esfuerzo por la investigacion, innovacion y servicio.

A continuacidn presentare una breve cronologia historia de la evolucidon de esta
empresa.

1923 Investigacion sobre el rendimiento de equipo industrial

1933 Indice de medicinas al menudo

1934 Indice de almacenes de alimentos y tiendas departamentales

40°s Radio-audimetro estandar para medir capacidad de audicién

1940 ACNielsen Jr. compra primera computadora

50°s Monitoreo de TV.

1960 Indice masivo de comerciantes.

1970 Recopilacion electronica por instalacion de exploradores de verificacidon en
supermercados de EE.UU.

1980 Toma auge su expansion mundial y logra presencia en 25 paises.

1984 Se une al corporativo DUN & Bradstreet.

1995 Se consolida como lider mundial en investigacion de mercados por
ingresos, recursos humanos y presencia mundial.

1996 Separacion de DUN and Bradstreet y cotizacidon en la bolsa de valores en
New York.

1997 Integracion global como compaiiia independiente con la filosofia global de

“Una empresa indivisible” y una misma misidn, visién y valores en todo el
mundo.



1998-2000 Enfasis en el desarrollo de nuevos servicios e iniciativas globales,

2001 Incorporacion a la VNU

ACERCA DE VNU

Su oficina se encuentra en Holanda. VNU es una de las compainias lideres en e} mundo
de la informacidn de medios y ha obtenido posiciones de liderazgo en mercadotecnia e
informacion sobre el consumidor, asi como en informacion educativa. Alrededor del
mundo VNU emplea aproximadamente a 16,000 personas y en 1999 obtuvo ingresos por
mas de $2,800.00 millones de dolares.

FUSION ACNielsen-VNU

La Corporacion AC Nielsen anuncio a nivel mundial que la fusion con la empresa
holandesa fue todo un éxito al crear una nueva compaiiia lider en informacion de
mercadotecnia y medios.. La fusion se convirtio en realidad en febrero del 2001, al
recibir la aprobacion dela Comision Federal de Competencia de los Estados Unidos y de
Europa. Ahora junto con VNU, comienza una nueva etapa para AC Nielsen, ya que se
ha convertido en |la empresa lider en informacion de mercadotecnia y medios, lista para
generar analisis con valor agregado y crear soluciones de negocio para sus clientes en
todo el mundo.

DIRECCION CORPORATIVA

La Direccion Corporativa se basa principalmente en las siguientes necesidades del
cliente:

*Un conocimiento profundo de la dinamica del mercado competitivo

*Un conocimiento profundo de la interaccion entre las actitudes y el comportamiento del
consumidor.

*Visidn analitica avanzada que combina la informacion del mercado y del consumidor
con el conocimiento de la industria y capacidad para establecer modelos.

*Un continuo énfasis en la creacion de ventajas competitivas.
*Adaptacion en las aplicaciones de los productos y servicios a las diferentes condiciones

del mercado, dirigidos a las dinamicas de mercado local y a los diferentes niveles de
madurez,
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PRESENCIA MUNDIAL

Afganistan Canada Estados Unidos § Ritalia Mongolia Serbia
Albania Colombia Estonia Japan Myanmar Singapur
Alemania Corea del Sur Etiopia Jordania Nicatagua Siria
Arabia Saudita] ICosta Rica Filipinas Kazajistan Nigeria Sudafrica
Argelia Croacia Finlandia Kenia Noruega S uecia
Argentina Checoslovaquia Francia Kuwait Nueva Zelanda Suiza
Armenia C hile Georgia Kyrghyztan lOmén Tayikistan
Australia China Grecia Laos Paquistan Tailandia
Austria Chipre Guatemala Letonia Panama Taiwan
JAzerbaijan Dinamarca Holanda Libano Peri Tanzania
Bahrein Ecuador Honduras Lituania Polonia Tunez
Biolorusia Eqipto Honk Kong Luxemburgol] jPortugal Turkmenistan
Bélgica El Salvador Hungria Puerto Rico Turquia
Bosnia Emiratos Arabes Unidos india Katar Ucrania
Brasil Eslovaquia Indonesia Reino Unido Uganda
Bulgaria Eslovenia Irlanda Rumania Uzbekistan
Camboya Espada Israel lMoldavia Rusia Vietnam
T Yemen
PRESENCIA EN AMERICA LATINA
rtina senidos@acnielsen.com Brasil ielsen.com
Colombi felipe. urdaneta@acnielsencom | Costa Rica | lmarriazar
Chile juancaros.ortuza ielsen.com | El salvador ] imaniazar@gold.quate. net
Guatemala Himamiazar@pold. México mex j com
Panama i Puerto Rico j

SERVICIOS QUE OFRECE NIELSEN

*Servicios de Medicion del Comercio Detallista

RETAIL INDEX
Proporciona informacion periddica sobre el desempefio de una marca y su competencia

en un mercado especifico.
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El Retail Index es la herramienta clasica en Investigacion de mercados, con valor
estratégico para medir en forma bimestral el desempeiio continuo de una marca y su
competencia en los puntos de venta. A través del analisis e interpretacion es posible
identificar amenazas y oportunidades en la comercializacion de productos.

A si mismo, identifica la presencia de la marca en el mercado, tomando n cuenta un
amplio repertorio de variables de distribucion, dando como resuitado informacion
fundamental que permita el disefio de estrategias para su desarrollo.

La informacion proporcionada por el Retail Index de AC Nielsen proviene de la auditoria
continua en una muestra de tiendas reportadas por regiones y formatos de tienda.

*Servicios de Medicién del Comercio Detallista

SCANTRACK

Responde a los planes de Mercadotecnia y Ventas que cualquier empresa de productos
masivos necesita, pues es €l primer servicio de investigacion de mercados en México y
América Latina que aprovecha los datos de venta generados por los scanners de los
autoservicios y los cobina con fa auditoria de actividades promocidnales, ofreciendo una
herramienta de seguimiento y analisis (inica en su tipo.

Scantrac Impactara positivamente el desempefio de las empresas, proporcionando
informacion semanal sobre ventas, precio y distribucién de sus productos, en los
autoservicios de mas de 30 ciudades del pais.

También le ofrece un poderoso mddulo de analisis, que le permitira medir la ejecucién
de actividades de precio y promocion propias y de la competencia, y evaluar el impacto
que éstas tienen sobre las ventas de sus marcas(efectividad promocional)

*Servicios de Medicion de Comportamiento de Compra en Hogares.

HOMPANEL
El servicio de Hompanel ofrece informaciéon recabada de un conjunto de hogares con

caracteristicas homogéneas, con el fin de que los fabricantes de productos puedan dar
direccion a sus estrategias de mercadotecnia.

Homepanel utiliza una muestra permanente de hogares que es visitada semana a
semana, para verificar fisicamente los productos comprados por el hogar. Con

Hompanel se conoce y entiende el comportamiento de compra de su consumidor y el
de la competencia.
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*Servicios de Investigacion Personalizada

CUSTOMER eQ

Customer eQ es un nuevo producto dentro de la division de estudios Ad-Hoc, que tiene
como objetivo la medicion y la comprension de la calidad de los servicios o productos
que ofrecen las empresas, a la vista de los consumidores.

También es una herramienta Gtil para ofrecer directrices que llevan a la empresas a
construir y mantener el equilibrio entre lo que el cliente quiere y lo que recibe.

En cuanto a la metodologia, Customer eQ ofrece una escala de comportamiento para
todas las mediciones .

*Tendencias del Mercado Mexicano

FACT BOOK

Esta es la nueva herramienta de AC Nielsen que permite tener acceco a informacion
sobre el perfil del consumidor; la tendencia de ventas, la informacidon econdmica y
demografica y la precision al detalle del mercado de productos de consumo masivo de
los dGitimos 5 afios. En una herramienta de consuita multimedia amigable y exportable a

Excel.

En esta nueva edicion del banco de datos que elabora AC Nielsen anualmente para
usted, proporcionar ademas una plataforma mas amigable, asi como la informacién
adicional sobre inversion publicitaria, reportes de consumo per capita de estacionalidad
y de participacion de mercado acumulada de los tres fabricantes lideres. Todos estos
nuevos indicadores para cada clase de producto.

La facilidad de acceso, la exportaciéon a Excel, a seleccién de idioma Inglés/Espariol,asi
como la impresidn directa, son algunas de las caracteristicas técnicas que hacen de este

producto un apoyo para optima toma de decisiones de negocio.
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3.3 Qué y quién es AGB IBOPE

En 1991 IBOPE México ha logrado alcanzar diferentes metas que lo han colocado en un
lugar privilegiado entre las empresas de investigacion de mercado en México.

En 1992 Inst,alé Set Meters en 300 Hogares y Diarios en 840 TV Hogares en la Ciudad
de México y Area Metropolitana. Asi mismo establecié seminarios de capacitacion sobre
Ratings Alcance y Frecuencia a toda la industria.

En 1993 Instalo 450 People Meters en TV Hogares(Lectura de 1 televisor).

En 1994 Se logra ampliar la muestra de People Meters a 530 TV Hogares(con lectura de
2 televisores) Diarios en Guadalajara y Monterrey (350 HH) e instalo Set Meters en 250
TV Hogares con sistema de television pagada Multivision.

En 1995 IBOPE AGB MEXICO inicia el proyecto infoanalisis, un sistema creado sobre la
Plataforma colombiana, {a cual es origen del sistema de Monitoreo y Analisis de
Competencia mas moderno y avanzado de Latinoamérica.

En este mismo afio se establece el servicio de medicidn de Ratings en 4 ciudades de
Provincia a través de la metodologia de Diarios(Guadalajara, Monterrey, Puebla 400
Hogares cada una). Se amplia la muestra de Multivisién con 400 Hogares y calculo de
targets especiales a solicitud del cliente, entrega de base de datos semanales con un
nuevo software en ambiente Windows y validacion de sus datos

a través de la auditoria técnica de EMCR/ Ernest & Young.

En 1996 IBOPE AGB se planteo e desafio de medicion de Ratings a nivel nacional en 27
Ciudades de la Reptiblica Mexicana a través de 1760 TV Hogares. En este mismo Afio
se logro exponer y publicar su inédito método de Alcance y Frecuencia, en el Seminario
mas renombrado de la Investigacion Mundial, auspiciado por ESOMA(European Society
for Opinion and Marketing Research).

En 1997 Fue un afio importante de estabilizacion de la muestra y adaptacion de
softwares de Consulta de Ratings mas sofisticados den colaboraciéon con la empresa
Markdata

En Portugal. En este afio e inicio el servicio de ratings panregional para clientes
norteamericanos con datos de Television Pagada en México y Argentina y Coordinado
por la oficina internacional en Nueva York.

En 1998 IBOPE AGB logro incluir nuevas variables de estudio en el servicio de Raw Data:

Responsables de Nifios Edad desagregada, y hogares por zona geografica.
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A principios de afo logro consolidar su alianza estratégica con el area de Medios de AC
Nielsen, optimizando asi el servicio de inversion publicitaria y adquiriendo también el
servicio de medicidon de audiencias en radio. Con el apoyo de la Industria se consigui¢
también la ampliacion de la muestra de Guadalajara y Monterrey a 400 hogares cada
uno para lograr un total de 2,210 Hogares en27 ciudades.

En 1999 En conjunto con el CIM(Consejo de investigacion de medios) logro los
acuerdos y las metodologias para la entrega definitiva de informacion Overnight.
Asimismo Cristaliza las negociaciones para el apego a los criterios de clasificacion de
NSE con los estandares de la AMAI(Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y
Opinidn Publica) reclasificando asi todo el panel de estudio. Se logré aumentar un
nuevo corte de edad para {os softwares de Audiencias y se trabajo durable todo el afio
para la transicion exitoso al Y2K de los softwares que para este momento conformaban
el servicio

Se desarrollo en colaboracidn con Espaia la adaptacion del primer software de
audiencias en Internet y el servicio panregional, desde Estados Unidos se traslado su
Oficina matriz a la ciudad de Miami.

En 2000 En el mes mayo en Florida una vez mas. IBOPE AGB logra ser
seleccionado para participar en el seminario de ESOMAR, como ponente
de la conferencia “ Merging audience ratings and Advertising expenditure
data. How to better evaluate advertising investment within
And between countries”.

PRESENCIA INTERNACIONAL

IBOPE AGB actualmente esta presente en 15 paises alrededor del orbe En 1995
establece el acuerdo de colaboracién con el grupo IBOPE Brasil, asocidandose con
México y Colombia en ese mismo afio.

Grupo Delhi es una agrupacion mexicana que actualmente incluye —ademas de IBOPE —
a dos exitosas compafiias: Research Internacional fusion de la anterior empresa de
investigacion cuantitativa denominada Gamma cuya fundacion fue en afio 1987 y
Qualitat, empresa de estudios cuantitativos que inicio operaciones en 1995. Otra
empresa destacada del grupo es Marketings Trends creada en 1992 para el desarrollo
de estudios de mercado sindicados.

IBOPE AGB México, respaldado por tres poderosos grupos de investigacion en el ambito
internacional, asegura la utilizacion de las mejores y mas actualizadas practicas
profesionales, asi como el manejo de tecnologia de punta en la medicién electrénica de
audiencias en television, siguiendo los mas exigentes estandares de calidad europeas
y americanos.
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Desde sus inicios y hasta la fecha el GRUPO AGB ha coordinado numerosas operaciones
de medicidon de Audiencias de Television en el mundo, con el firme compromiso de la
estandarizacion en todas las operaciones. Aunque ello no implica necesariamente el uso
del mismo software y hardware en todos los paises, si existe consistencia y
homogeneidad en los lineamientos del disefio de la muestra, reclutamiento de hogares,
produccion de base de datos y procesos de control de calidad. Los estandares de cada
operacion se basan en las reglas mundialmente reconocidas y aprobadas del ARM-
GGTAM (Audiencie Research Methods “Global Guidelines for Television Audiencie”).
Actualmente esta formado por 14 paises socios mas la oficina corporativa en Suiza.

Los paises que operan en colaboracion con el Grupo AGB son:

Chipre Grecia Venezuela
Libano Mexico Hungria

Rumania |EslovenialSuiza Oficinas Corporativas AGB Media Services
Ucrania _|Filipinas l i I |

IBOPE AGB tiene sus sedes en Sao Pablo y en Rio de Janeiro, filiales en las principales
ciudades brasilefias y empresas coligadas en ias mayores ciudades latinoamericanas,
ademas de oficinas en Nueva York y Miami para atender a clientes norteamericanos.

SERVICIOS QUE OFRECE IBOPE AGB

Actualmente los servicios que ofrece este grupo dedicado a la investigacion cuantitativa
de audiencias televisivas ofrece los siguientes servicios:

*TAM (Television Audience Measurement),mejor conocido como Ratings o Medicién de
Audiencias de Television. A través de este servicio el cliente obtendra el detalle del
comportamiento y los habitos de exposicion de los televidentes en México. Podra
analizar la informacién minuto a minuto o por programa y con ello lograra acceder a los
mas diversos v Utiles analisis especiales que ofrecen los softwares proporcionados por
IBOPE AGB.

*ADSPEN (Advertising Expenditure) Inversion Publicitaria y Monitoreo de Medios. Un
servicio cuya plataforma integra todas las herramientas de informacidn necesarias para
elaborar no solo reportes de competencia, sino estudios y analisis del mercado de
medios publicitarios. Este servicio también es utilizado como verificador diario de la
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transmision de anuncios comerciales en los diferentes con los detalles completos de
cada insercion.

*RAM(Radio Audience measurement) Ratings de radio a través de metodologia de
encuestas recordatorias. A través de este servicio al cliente contara con informacion
cuantitativa sobre los niveles de audiencia y comportamiento radiofdnico de la
poblacion. Se miden todas las estaciones de las bandas AM Y FM.

*CONSULTORIA Y ASESORIA. IBOPE AGB disefia el repote que se ajuste a la
necesidad del cliente, y ponen a disposicion del cliente la renta por hora de diversos
softwares, con opcién ha contar con el apoyo de alguno de los ejecutivos expertos en la
operacion de los mismos.

*SERVICIO EXPRESS. Consiste en la verificacion de la publicidad en los medios
IBOPE AGB coteja contra video grabacion, revista, periddico o radio, que los mensajes
publicitarios hayan sido efectivamente transmitidos al aire y/o publicados por los
medios correspondientes , entregando una confirmacion por escrito , y en su caso, la
grabacion en videocasete o audio casete del spot o copia fotostatica del impreso.

*SOPORTE TECNICO Consiste en un area completamente especializada en sistemas
cuya funcion es brindar atencidon personalizada en lo relativo a dudas técnicas de los
clientes suscriptores del servicio.

*SERVICIO A CLIENTES Y COMERCIALIZACION. IBOPE AGB México cuanta con
un departamento de atencion a clientes cuya funcion es garantizar la satisfaccion de
quien compra los servicios que se ofrecen

IBOPE AGB México colabora regularmente con medios de comunicacidn para dar a
conocer reportes generales de ratings a la opinidon publica, esta informacién se publica
en las siguientes publicaciones.

ADCEBRA(Seccion IBOPE-FLASH) Reporte de Ratings Hogares de AMCM. Top 3 por
genero y canal.

Neo(Seccion Ratings IBOPE/AGB) Reporte de Ratings Hogares de AMCM Top 3 por
genero y canal.
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Software de Aplicacion

IBOPEAGB cuenta con los softwares de aplicacion mas innovadores del mundo, a fin de
brindara los clientes las mejores y mas competidas herramientas del mercado.
Actualmente se cuenta con una gama variada de sistemas para la explotacién basica o
especializada de datos en diferentes escalas, que responden practicamente a cualquier
necesidad .Los softwares de aplicacion existentes en México, son desarrolios que se han
implementado al mercado y que y que provienen de diferentes paises con tecnologia
de punta en este rubro..

Los softwares que se comercializan son:

*Software de Analisis de Audiencias: Media Quiz (Portugal)
Telereport/Teleview(Portugal), Link TV (Espaia.

*Software de inversion publicitaria y monitoreo de medios: video Track(Portugal),
Chequeos (México)

*Software de planeacién: PlanView(Portugal), Kubil Strike(Italia)

TELEREPORT

Es un software considerado alrededor del mundo como una de las herramientas mas
poderosas para el andlisis de audiencias en television, asimismo es un software de
aplicacion desarrollado con tecnologia de punta por la empresa portuguesa Markdata.
Su dptimo desempefio, amigabilidad y competitividad lo han colocado en los mercados
mas importantes del orbe como Argentina, Bélgica, Brasil, Chile, Colombia Republica
Checa, Ecuador, Francia, Holanda, Hungria Italia, México, Peri, Polonia, Portugal,
Espania, y Estados Unidos.

Telereport ha sido promotor de la especializacion y profesionalizacion de la industria
mexicana gracias a la flexibilidad que ofrece a través de 19 variables de audiencia, 10
analisis individuales para profundizacidn y los diversos médulos de estudio, como parrilla
de programacidn, alcance y frecuencia, franjas horarias, curvas de audiencia, programas
y minuto a minuto., ademas de que todos sus reportes son exportables a Excel o texto.
Telereport permite la creacion de targets combinados y comportamiento en un
determinado canal o canales de la competencia. Se pueden también construir macro
canales o cadenas virtuales, que son grupos de canales especificos las necesidades de
estudio y que facilitan el analisis de tendencias a la televisora ,m grupos estratégicos
de canales o sistemas de television pagada.

Entre las variables mas interesantes de andlisis que se pueden explotar a través de
Telereport, ademas de las tipicas(rating, share, encendidos) se encuentran:
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*Avérége Time Spent - Tiempo promedio de exposicion por espectador..
*Average Time Viewing - Tiempo promedio de exposicion por individuo.

*indice de fidelidad — Porcentaje de la duracion del programa , que ha sido contactado
por un solo espectador.

*Indice de Afinidad — Porcentaje de la audiencia de un target en un cierto programa,
para determinar si es superior o inferior a la audiencia media. Ellos nos permiten
encontrar la concentracién de ciertos grupos por sexo, nivel, edad ,etc.

*Adhesion — Composicion de Audiencia de un programa u horario para estudiar su
distribucion por sexo, edad, nivel, rol, dominio geografico, Sistema de TV Pagada, etc.

*Broadcast Share — Porcentaje que representa un cierto programa con relacion al
tiempo total de emisién de su cadena.

*Recepcion Share- Contribucion de un programa (%) al share total del dia , para definir
su rentabilidad de acuerdo al peso que tuvo en e! dia respecto a su cadena.

*Coeficiente Alfa- Aportacion de audiencia(%) de un cierto programa con relacion al
share total del dia de su cadena. Ofrece una idea de su eficiencia.

*Coeficiente Beta — Aportacion del share del programa con relacion al share total del dia
de su cadena. Ofrece una idea de la eficiencia de dicho programa entre el total de
encendidos.

Terminado de hablar de todas las variables que se pueden utilizar con este software
ahora mencionaré los estudios complementarios que se pueden obtener con Telereport:

ANALISIS DE PARRILLA. La obtencion de este analisis ofrece curvas minuto a minuto del
rating o share; una columna para cada cadena y dia seleccionado. Dentro de las curvas
de rating aparece la descripcion del programa emitido dentro de cada franja
horaria(s.....10....... 15...... minutos) y las correspondientes variables de audiencia. Se
puede seleccionar cualquier tipo de targets; canales y variables de audiencia para un
analisis,

TABLA DE PROGRAMACION. El analisis de tabla de programacion genera una tabla con
los programas emitidos en determinados dias, canales y targets, (que el usuario
especifica) con multiples variables de audiencia(Rat%, Rch%, Shro%, Fid%, Atv#, Ats#,
Tvr, Bsh%, Rsh%, Adh%, Alp%, Bet%, etc.) también genera los valores medios de un
programa de eventos que el usuario especifica con plena flexibilidad(por canales,
géneros, programas, fechas, dias de la semana, meses 0 semanas.) ofrece la opcion e
Rankeo y Resumen.
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RADIOGRAFIA DE PROGRAMAS. Este andlisis de radiografias es muy (til
cuando se quiere conocer informacion complementaria sobre un evento. Por ejemplo,
se puede analizar el reach para cada 10% de del programa, el share de los otros
canales durante la emisidn de ese programa, entradas y salidas minuto a minuto del
programa, y rating y share minuto a minuto de todos los canales, durante la emisidn del
programa. Sobresale el reporte de entradas y salidas minuto a minuto por el
seguimiento puntual minuto a minuto que puede hacerse de la audiencia conociendo el
origen y destino de la misma.

*ANALISIS DE DIFUSION. El andlisis de difusion genera una tabla en la que se pueden
estudiar las variables de emisién y de recepcion(minutos consumidos por el target) por
cadena, tipologia programa, fecha dia de la semana mes o semana.

*MINUTO A MINUTO. Con el andlisis minuto a minuto se pueden analizar las variables
de audiencia a total dia a por intervalos regulares de tiempo(, 1, 2, 5, 10, 15, 30
minutos, 1, 2, 6, 12 horas) en los diferentes canales, asi como unir y dividir estos
mismos intervalos. Se pueden obtener los valores por cada intervalo horario dentro de
la banda de emisidn, y sus valores medios para un periodo de tiempo determinado.

*ANALISIS INDIVIDUALES. Uno de los mas importantes e interesantes de Telereport.
Es un analisis especifico que se puede aplicar a un conjunto de bandas horarias; incluye
analisis como: Duplicaciones, Exclusividad; . Asiduidad, Entradas y Salidas, Fidelidad y
medias de eventos. A partir de la gran mayoria de los anadlisis individuales, el usuario
puede crear targets de comportamiento, como por ejemplo, los individuos que han
contactado al menos un minuto con el evento el 50% de la duracion del evento/ periodo
de tiempo , etc.

Una medicién cuantitativa, que exprese Unicamente el nimero de personas que ven un
determinado espacio televisivo resuita bastante pobre si no se acompafia de otros
indicadores que manifiesten cual es el comportamiento de los telespectadores, y que
expliquen de alguna manera las razones que les motivan a elegir una u otra
programacion.

A los directivos de los canales de television les interesa muchisimo saber cudl es la
opinion de los telespectadores acerca de la calidad de los programas que emiten. Es el
aspecto cualitativo que complementa al cuantitativo.
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CAPITULO 4

4.1 LAS MEDICIONES DE AUDIENCIA EN TELEVISION

El efectuar un analisis televisivo es importante definir qué aspectos son los que
interesan, ya que cada uno de ellos busca respuestas especificas, asi como sus propios
objetivos.

Existen tres aspectos imprescindibles para un analisis televisivo que resultan de vital
importancia para fograr un analisis completo.

1) Produccion
2) La Oferta Televisiva
3) El Consumo

1) Produccion; es importante tomar en cuenta los aspectos tecnolégi-
Cos, organizativos, econdémicos , empresariales e incluso socioculturales.

2) Para una investigacion de mercado, la oferta televisiva funge un gran papel,
ya que debe ofrecer dptimos paquetes para que los anunciantes valoren la
oportunidad del espacio que se les esta ofreciendo para publicar sus
productos y por ello no hay que dejar de lado el contenido que le convenga al
cliente, ya que sus productos se veria amenazados con un programa bajo en
calidad en cuanto a contenido y produccion.

3) Finalmente el objetivo inmediato seria el analisis cuantitativo y cualitativo, es
decir; valoraciones, reacciones, y satisfacciones de la audiencia. Sin embargo
también podria ser de interés otro tipo de investigaciones, como los efectos
producidos en el comportamiento de lo que se ha visto, el analisis de los
procesos de comprension y valoracion de lo que se ve, motivaciones del
consumo de uno u otro programa.

La posibilidad de conocer las preferencias del plblico es de gran utilidad para los
programadores en su tarea de adaptar y ofrecer su producto de acuerdo con la
demanda del cliente o consumidor.. Es posible, fabricar programas a la medida y
por ende sacarle el mejor provecho. Con esto y en base a mediciones de audiencias
seria sencillo saber que programas deben mantenerse al aire o de lo contrario
eliminarlos, o qué programas deben variar de franja horaria, en ddénde planear y
situar los promocionales de dicha televisora.
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Asi pues el analisis televisivo, resulta complejo pero al mismo tiempo muy
interesante y satisfactorio, pero segun sea el area de interés intervienen distintas
disciplinas desde la Psicologia hasta la Estadistica , sin olvidar, por supuesto el
Marketing, La Economia, la Sociologia, o la Semictica.

.a audiencia depende generalmente de los habitos de los individuos y por eso es, en
cierto modo, estable. Seria necesaria una alteracion profunda en el medio para que
afecte o produzca cambios importantes en las cifras de audiencias. Hoy en dia las
televisoras privadas y auténomas han alterado el medio y como consecuencia los
habitos de los individuos en cuanto a “ver television”. La audiencia se ha
fragmentado y se ha ido automatizando. De ahi ia importancia de conocer, entre
otros parametros la cuota de pantalla (share), que representa la parte o cuota de
mercado que se posee y que es continuamente variable de programacion en
programacion e incluso de minuto a minuto.

La medicidon de audiencias interesa basicamente a las agencias de publicidad, y
evidentemente, a las empresas que producen los espacios televisivos, es decir,, a las
cadenas de television privada. Los datos obtenidos son utilizados por estas
empresas para valorar y decidir el soporte que utilizardn para sus campafias
publicitarias y/o estrategias de ventas. Por ello es fundamental conocer y cuantificar
el el publico objetivo que pueden alcanzar en cada uno de los medios o
soportes(estos pueden ser desde televisoras hasta un spot publicitario de algun
producto)

La gran dificultad de las audiencias de television es que, a diferencia de los lectores
de una determinada publicacion, los televidentes son intangibles, y por tanto, deben
ser estimadas. En TV Azteca, dentro de la Direccion de Analisis de Audiencia,
también se elaboran ratings estimados. Estos ratings se basan en informacion
histérica de los ratings reales obtenidos, mismos que se estiman para semanas
futuras y con esta informacion se permitird establecer al departamento de
Mercadotecnia y Ventas dptimas y exitosas estratégicas.
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4.2 TV AZTECA Y LAS MEDICIONES DE AUDIENCIAS

En TV Azteca desde hace siete afios existe la Direccién de Informacion y Estrategia que
surgid con el objetivo de desarrollar bases de informacion que han servido para conocer
mejor el mercado televisivo mexicano para lograr tener una proyeccidon mundial y asi
mismo hacia el futuro con la certidumbre de que se conoce perfectamente a la audiencia
a la que se estan dirigiendo los programas producidos en TV Azteca.

Los objetivos que se persiguen en esta area son , los siguientes:

Disefiar estrategias para lograr atraer el interés del consumidor.
Incrementar Ratings, Share y Rentabilidad de la programacion.
Evolucionar y Actualizar canales y programas clave.

Sustentar la programacion en los televidentes y asi poder orientarla a los
clientes.

Dentro de la Direccidn de Informacion y Estrategia, hay otras sub areas que trabajan
con la mision de cumplir con los mismos objetivos

La Di ié E i litativos; Esta area se encarga principalmente de

conocer -en base a investigaciones cualitativas- perfectamente el comportamiento y
preferencia de las audiencias sustentando los resultados en las sesiones Focus Group;
técnica de investigacion cualitativa exploratoria en donde un grupo de 8 a 10 personas
dan a conocer sus opiniones acerca de programas, productos o temas, dicho grupo es
dirigido por un especialista en conducta humana que en ese momento funge como
moderador. Con esto se conocen a fondo las percepciones y motivaciones del grupo
hacia un producto o programa en particular, en este caso se busca tener conocimiento
total del televidente y asi detectar hipétesis que se comprueban a través de los analisis
cuantitativos, mismos que se realizan en las siguientes areas.

i Esta direccion tiene la
responsabllldad de ofrecer recomendaciones concluyentes a los mandos ejecutivos para
maximizar los niveles de audiencias y que ésta sea una herramienta para tomar las
mejores decisiones para superar expectativas de la audiencia.

. La mision de esta area es principalmente
analizar toda la programacion de TV Azteca con el objetivo de proveer informacién real a
los mandos ejecutivos, para que se establezcan estrategias eficaces de Mercadotecnia y
Ventas. Asi mismo esta Area se encarga de estimar los ratings de toda la programacion
co el abjetivo de proveer esta informacidn al area de ventas.

Esta direccion funge también como consultor y apoyo a diferentes areas estratégicas de
la Direccion de canales de TV Azteca, tales como Programacién, Mercadotecnia, Ventas,
Produccion y Contenidos.

Es en esta Ultima area en la que he puesto todo mi interés para el desarrollo del tema
de tesis ya que es en la que he laborado desde hace dos ainos y de la cual he aprendido
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todo lo que hasta el dia de hoy sé. Como lo mencioné anteriormente es aqui en donde
se elaboran analisis de audiencias para la toma de decisiones de altos mandos.

Con este objetivo se realiza una junta nombrada “Junta de Programacion” , esta junta
se presenta de manera semanal a las areas de Novelas, Mercadotecnia, Entretenimiento,
Programacion y Ventas y se analiza el progreso o descenso del comportamiento de las
audiencias con relacion a toda la programacion de TV Azteca. Esta junta de
Programacion es uno de los objetivos por los que se trabaja diariamente, en la cual es
necesario llevar un seguimiento riguroso de la programacion para dar resuitados reales
de cdmo se han comportado los televidentes. La informacion generada para esta junta
se actualiza semanalmente en base a 61 semanas y/o afo movil y siempre comparando
los datos con la principal competencia, Televisa.

A continuacion ejemplificaré esta junta de programacién sélo con un programa, ya que
seria por demas agotante mostrar las 348 graficas que suman el total de la
programacion de TV Azteca. El programa es especificamente el horario del Prime Time
de 20:00 a 21:00 horas, en €l que se transmiten por el canal 13 principalmente

Telenovelas, en este caso es la Telenovela "Cuando seas Mia”. Elegi este horario, ya
que la programacion de este es fija y es mucho mas viable observar y analizar el
desarrollo del crecimiento del horario, asi como las Telenovelas que se van
transmitiendo y finalmente poder sacar conclusiones reales sobre la preferencia de las
audiencias. En las graficas siguientes se observaran los diferentes andlisis que se
realizan especificamente para cada programa de TV Azteca.
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Fig. 4.1 Esta es la primer Slide que se muestra para la junta de programacion, es una
presentacién en Power Point ,y a continuacion describiré su contenido

Prime Time O

Estos botones se utilizan como ligas que direccionan a la

opcion deseada.

TEZIS CON
FALLA LE ORIGEN

Aqui se elige el canal de los programas que interesa analizar

Estos iconos se refieren al promedio semanal, ya sea de Lunes a
viernes o de lunes a Domingo. de rating y share de todos los canales,(2, ,5,7,9,y 13).

Aujos

Este icono permite mostrar un comparativo de los flujos de audiencias
de los targets de HYM de 4 a 45+ afios de la semana anterior con la Gltima que se esta
analizando.

——— Este icono permite visualizar el promedio por horario del
incremento o decremento en comparacion con la semana anterior a la presentacion del
rating de los canales 13,7,2,y 5.
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Demogrificos

Por Ultimo este icono nos lleva directamente al perfil
demografico de cada programa.

T TESIS CON

sk FALLA UE ORIGEN
_‘__;*

=== ] Al posicionarnos en estos iconos nos mostraran las graficas

correspondientes al total de encendidos promedio por horario.

PROMEDIO DE SHARE SEMANAL

SEMANAL
uore":l’ :;mdes 2 og 22.5 {{’:)Eo AM

T
l:|mnnmmulmlnnnmnn il

Fig 4.2 Promedio Semanal de Share de Lunes a Domingo y de Lunes a Domingo por
canal.
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Fig. 4.3 En esta grafica se puede observar como han ido creciendo o disminuyendo los
encendidos de los canales 2, 5,9,4,13,7, televisores con video caseteras locales Televisa,
otros canales(estos incluyen canales como el 22,11,40,28, en fin todos los demas
canales nacionales) y television de paga.
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CUADROS DE PROGRAMACION

RATING

PRIME TIME LUNES A VIERNES

Share Development Index HyM 19+ sin DE sin DE

Semana 52 - 24 al 28 de Diciembre del 2001

Rating Development Index
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Fig. 44 En estas graficas se observan todos y cada uno de los programas que
conforman el horario del Prime Time, el cual esta constituido de 19:00 a 24:00 horas.
La diferencia entre estas dos slides radica en que la del extremo superior izquierdo

contiene
Socioecondmico DE .

informacion especifica del Share en personas Nacional
Mientras que la otra Slide se refiere al Rating que han obtenido

sin el

Nivel

en promedio semanal los programas, y estos a su vez se encuentran divididos por canal.

Esta informacion es de vital importancia ya que permite observar los resultados
cuantitativos obtenidos por programa y notar en qué canal se encontraba la audiencia,

es decir que canal atrajo a la mayoria de la audiencia y debido a que programacion.
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Fig 4.4.1

Fig 4.3.1 Aqui se puede observar claramente el comportamiento del Rating en
porcentaje de personas de la Telenovela ' Cuando Seas Mia”, en donde el recuadro de
color gris representa que se mantuvo estable esa semana en comparacion con el afio
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Fig. 4.5 En estas graficas se puede observar el comportamiento de las audiencias por
target especifico, esto con respecto a la semana anterior. Es decir se compara si ha
disminuido o incrementado el flujo de Hombres y Mujeres por edades.

INDICE RELATIVO SEMANAL

Cuando Seas Mia

IBOPE 27 Ciudades
20:10 - 21:10 hrs

sin DE INDICE RELATIVO Lunes a Viernes
HyM 19+ sin DE

&1 0/ mas que Canal 2 = % menos que Canal 2 share canal 2

Fig. 4.6 Esta grafica es muy importante ya que define el comportamiento semanal o
diario -depende de lo que se necesite analizar- de la Participacion del Mercado(Share) en
relacién con el canal 2. De ahi el nombre de indice Relativo, ya que graficamente el
valor que obtiene cada programa depende de lo que haya obtenido el canal 2, es decir si
esta novela obtiene altos indices de share, pero el canal 2 obtiene lo doble de share,
seguro la barra de la grafica estara en rojo, aunque no haya disminuido su porcentaje
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de share en comparacion con la semana anterior. Lo mismo sucede con el indice diario,
la diferencia radica en que se puede observar cdmo se comporto la audiencia dia por

dia.

Cuando las programas se encuentran por de bajo del 60%(véase la llamada que esta en
la grafica) de la participacion de mercado, por politica de la empresa se comienzan a
trabajar estrategias para aumentar su share y si no funciona entonces finalmente se
saca del aire la programacion. Aunque si el programa se encuentra lo suficientemente

vendido o patrocinado puedo continuar al aire.
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Fig. 4.7

Este cuadro indica los valores

obtenidos de todos y cada uno de los
programas de TV Azteca, tanto de
Azteca 13 como Azteca 7.

En el recuadro izquierdo se encuentra
sdlo la uGltima parte del Indice relativo
del Canal 7 del horario del Prime Time,
en donde se transmite la Telenovela
“Cuando seas mia”. Es importante
observar la udltima barra roja que se
encuentra sefalada con un circulo
negro.,esta barra tiene un valor de
-21.5 % de Share por debajo del Share
del canal 2, esta es la funcién del
resumen de Valores; identificar
exactamente el valor obtenido del
programa.
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Tendencia

Fig. 4.8 El objetivo de esta Slide es identificar los resultados de Rating y Share
arrojados durante 61 semanas. Lo trascendental de este estudio es que aparecen los
cuatro canales 2,5,7,y 13. Aparecen en el extremo izquierdo dos pequenas graficas
mads, estan representando el promedio del afio mdévil por canales. Esto permite
visualizar realmente en donde se encuentra la audiencia.
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Fig. 4.9 Los analisis basados en el perfil demografico de cada programa resuita de vital

importancia para la toma de decisiones de TV Azteca. Como se observa en esta grafica
el perfil demografico esta constituido de variables como el Sexo(Hombres y Mujeres),

Edad Divididas de 4

NSE

ico(NSE ALTO,

2

om

-44 y 45+) y Nivel Socioecon

~-12, 13-18, 30

Medio Alto y NSE Medio Bajo).

y por ende se localiza si ha existido una constante demografica especifica y con estos

resultados se buscard entonces mantener o incrementar esa audiencia ya cautivada y

Este estudio nos refleja el perfil de la audiencia que esta viendo el programa en cuestion
que se ha mantenido alerta y fiel a la programacion.
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CONCLUSIONES

La television se ha convertido en un integrante mas de la familia, integrante que emite
juicios de opinién, que aconseja, critica y acompaiia. La industria de television funciona
como una fabrica de suefos que se dedica a producir exactamente lo que la gente
quiere ver y oir. En la actualidad la vida se vive en imagenes, en donde la sociedad
representa muy bien un papel de voyerista en su maxima expresion. Ahora ya no basta
con escuchar, sino que es indispensable comprender, analizar y disfrutar de todas y
cada una de las imagenes que ofrece la television, imagenes que liegan primero a la
esfera emocional que a la intelectual.

Las televisoras comerciales en México, representadas por TV Azteca y Televisa
principalmente buscan constantemente nuevas formas de atraer audiencias, pero la
competencia dejo de estar centrada en la exclusividad de la informacion o la noticia
misma, ahora la competencia busca la mejor manera de dar esa informacion. Ahora se
busca vender la noticia, la cuestion es saber a qué precio.

Federico Wilkins en la seccion de “EL consumo general y los medios” de el periddico
El Reforma del/ 18 de abril del 2001, comenta que “.. /as compafiias televisivas
buscan constantemente un mayor nimero de audiencia, por ello suelen
cambiar continuamente la noticia o bien sostener un tema por dias una vez
que se compruebe que mantiene a la audiencia cautiva...”.

La informacion y la realidad es la misma, lo que ha cambiado es la forma en que se
muestra, es entonces como se le da la oportuinidad a los televidentes de que tomen sus
propias preferencias.

Resulta impresionante el nivel de penetracion que tiene el televisor en México. En
promedio hay un televisor por cada 4 habitantes , éste dato llama la atencion si
recordadamos que mas del 50% de su poblacion vive en la pobreza. Asi mismo, se
puede concluir que la television se ha convertido en el pasatiempo favorito de los
mexicanos, es decir, el sujeto utiliza su tiempo libre en ver television y no en otros
pasatiempos.

El desarrolio de la tecnologia indudablemente afecta el campo de las comunicaciones, y
por tanto el entorno de la television. Cada vez existe una mayor demanda de servicios y
la industria televisiva ofrece soluciones capaces de satisfacer las exigencias de los
usuarios.
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Estos avances provocan nuevas demandas en los procesos de investigacion de
audiencias tales como:

-Estudios sobre la relacion a la exposicion a un anuncio publicitario y el comportamiento
de compra o adquisicion del mismo.

-Mejoras en la estimacion de la audiencia.

-Desarrollo de una nueva generacion de People Meters, que registren las situaciones
reales sin ningun tipo de error

“"Ningtn sistema de medicion es perfecto, ya sea al medir una poblacién completa o a
una pequena muestra fhtp.//www.nielsenmedia.corm) . Asi vemos que los errores
siempre son una posibilidad...”

La utilizacion de los People Meters en television conjuntamente con las memorias de
estado sdlido, supuso una serie de ventajas, entre ellas la inmediatez de sus resultados,
ya que al cabo de sdlo unas pocas horas, se disponia de las cifras de audiencia
totalmente procesadas. Actualmente existen sistemas electrénicos complementarios,
como el 7eleview que permite visualizar, de forma activa y dinamica, en monitores de
television las incidencias, minuto a minuto, de las audiencias de cualquiera de los
canales de television. Aunque por el momento fa informacion visualizada corresponde al
dia anterior, no seria extrafio que un futuro proximo pueda ser factible obtener la
informacion en tiempo real.

La publicidad esta intimamente ligada con los ratings. Por obvias razones, entre mayor
sea el rating de algin programa, serd mayor el costo de insertar un comercial dentro de
ese espacio. Pensar que cuesta un millén de ddlares por minuto un comercial al medio
tiempo del Super Tazén resulta increible, pero asi es, y todo esto debido a los altos
puntos que alcanza este evento deportivo. Aunado a las camparias de Budweiser y
Nissan, vemos que Pepsi realizé una ambiciosa campafia publicitaria para promocionar
la salida de la pelicula Star Wars juntandose con Lucasfilm. Por otra parte su
competidor mas importante es Coca Cola quien prefiere anunciarse en eventos con mas
ratings obteniendo la etiqueta de “Patrocinador oficial” de Olimpiadas y Mundiales de
Fatbol.

Los ratings nos dan un reflejo de lo que es transmitido y recibido mediante la
television, en donde la empresa de medios necesita conocer el tipo y cantidad de
audiencia que tiene un programa para asi asegurar la difusion correcta de los
comerciales.

Un programa de television resulta muy caro de producir, aunque tenga mucha o poca
audiencia y como se trata de un negocio los ejecutivos del programa no pueden gastar
mas de lo que ganan en publicidad. Como es natural muchos programas liegan a
cancelarse o a salir rapidamente del aire cuando no logran los objetivos propuestos.
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Por supuesto que existen trucos para manipular a las audiencias; al inicio de la guerra
de las televisoras(Televisa y TV Azteca), los noticiarios y las telenovelas eran ios
programas con mayor competencia . Los conductores entraron a una pugna desleal al
tratar de echarle tierra al contrario y, mas que un juego limpio resulté un verdadero
show para los televidentes. Programas como “Detras de la Noticia”, contra “Ciudad
Desnuda” contra “Fuera de la Ley”, “"Hechos” contra “24 Horas” o entre programacion de
entretenimiento y chismes como “Ventaneando” y de “"Boca den Boca” o programacion
deportiva como “Deportv * contra “En Caliente”. Al inicio los resultados se tornaron
hacia TV Azteca y los programas de Televisa desaparecieron pero mas tarde cambiaron
sus formatos e intentaron copiar formatos para atraer las audiencias.

Posteriormente la lucha se hizo por “debajo del agua”, los productores de ambos bandos
estuvieron pendientes el rating; los mas bajos fueron eliminados y los mas altos
continuaron al aire. Los de mayor éxito se copiaron y otros, aparentemente novedosos
surgieron para absorber publico nuevo.

Otra técnica utilizada es la transmision de {a pelicula mas esperada de la temporada o
los partidos de ftitbol mas refiidos entre equipos clasicos citadinos que son narrados por
los locutores mas populares y que garantizan un elevado numero de audiencia. También
adquieren actores y conductores de la competencia que alguna vez fueron famosos, o
actores desconocidos de teatro o cine, en fin asi podria mencionar miles de ejemplos, lo
importante es utilizar las suficientes armas posibles para obtener mas puntos de rating y
asi convencer a los clientes , de quién es y porqué es la mejor opcion.

Lamentablemente en la television no hay nada novedoso, los contenidos que han
resultado exitosos son repetidos una y otra vez para garantizar publico cautivos. Los
“nuevos” programas son probados en la pantalla y, dependiendo del rating obtenido de
las investigaciones de las compafiias especializadas, permanecen © no en nuestro
monitor.
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Anexo

Sugerencias

Mi principal interés es invitar a todos los interesados(Estudiantes de comunicacién
audiovisual, publicidad, periodismo, marketing, académicos y al publico en general), a
investigar e indagar mas sobre este interesante tema que es el comportamiento de las
audiencias televisivas en México, ya que es un parte aguas para comprender las
decisiones que se toman en empresas comerciales dedicadas a los medios de

comunicacion, como TV Azteca y Televisa.

Me refiero particularmente a estas dos empresas, debido a que si bien en casi todas las
televisoras del mundo el comportamiento del audiencia se mide igual, en Meéxico
tenemos principalmente estas dos referencias; en ddnde existe una constante pugna no
solo por obtener la primicia de los hechos, sino también por lograr la mayor cantidad de

audiencia fiel, misma que por lo general resulta dificil comprender.

Es por ello que el principal objetivo de esta tesis es que los interesados encuentren
informacion actual de todas aquellas estrategias de comunicacion, mercadotecnia y
ventas que TV Azteca utiliza para mantener o retirar del aire la programacion
informacion que se encuentra intimamente ligada al rating. Realmente espero que se
haya comprendido este concepto durante el desarrolio de m trabajo de investigacion y si

no, que esto se convierta en un una motivacion para investigar sobre este concepto.
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