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Introduccion

En México hay 333 receptores de television por cada 1,000 habitantes. Tres
cuartas partes de la poblacion del pais estd expuesta a este medio al menos
dos horas al dia, y poco més de una quinta parte del pais (26 por ciento) la
sintoniza mds de cuatro horas, lo que la convierte en una parte importante
de la vida cotidiana, el medio con mayor audiencia y una fuente importan-
tisima de negocio. Con casi 107 millones de habitantes, México es, ademas,
el mayor mercado de medios de comunicacién en espahol, y por ello la in-
version publicitaria alcanza los 3,934 millones de délares anuales, gran
parte de los cuales estdn destinados a las arcas televisivas.! En mayor o
menor medida, esta situacion se repite en la mayoria de paises del mundo.

Para el espectador comun, la television es un aparato electrénico cotidiano
y sencillo del cual emergen imdgenes y sonidos que se convierten en noticias,
espectaculos, idolos, mitos, historias, pasatiempos, anuncios de productos y un
largo etcétera; sin embargo, la television llega a ser un subsistema social com-
plejo, con multiples caracteristicas, ramificaciones y consecuencias de diverso
tipo, que la convierten en una fuente importante de poder cultural, politico y
econdémico. Pocas actividades estan sometidas a tanto control y estudios como
la televisién, debido, entre otros factores, a su capacidad de entrar en contacto
y de influir en los ciudadanos constituidos como audiencias, a su desarrollo
tecnoldgico que lo permite casi todo y al dinero que mueve.

La television se asienta en un terreno muy competido donde el tiempo
es oro. Los ciudadanos tienen mas tiempo de ocio que en otras épocas, pero
también maéas opciones para pasarlo, y aun cuando opten por la television,
tienen una gran variedad de canales para elegir y un tiempo de exposicion
limitado. Por ello, el gran reto de las televisiones es ofrecer contenidos que

!Bernardo Diaz Nosty (coord.), Medios de comunicacioén. El escenario iberoamericano.
Tendencias 07, Madrid, Fundacion Telefénica y Ariel, 2007.
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alcancen, impacten e influyan en el mayor numero de personas; es decir,
conseguir el mayor rating posible y dejar en segundo plano a la competen-
cia. En el caso de las televisiones de servicio publico, también existe la com-
petitividad y una preocupacion creciente por aumentar la audiencia, con el
objetivo principal de cumplir una funcién social determinada y servir al ma-
yor numero de ciudadanos, a través de contenidos generalmente informati-
vos, culturales y educativos; en el caso de las privadas, cuyas programacio-
nes estdn basadas sobre todo en el entretenimiento, su fin es obtener
beneficios como empresas, y esto lo consiguen, principalmente, a través de
la inversién publicitaria que realizan anunciantes de todo tipo. Cuanto mas
alto sea el indice de audiencia conseguida, més caro serd el tiempo aire dis-
ponible, y por tanto, mayores ingresos obtendran. O en otras palabras: cuan-
tas mas personas hayan visto un programa, mayor posibilidad de impacto
puede tener un anuncio publicitario insertado en él generando o reforzando
consumidores y aportando mayor valor comercial al espacio.

Por ello es tan importante la investigaciéon de audiencias de medios en
lo general y su medicion en lo particular. Por una parte, se necesita estudiar
y analizar sus gustos, preferencias y necesidades, sus contextos familiares y
sociales, y su forma de decodificar los mensajes, a través, generalmente, de
estudios cualitativos. Pero también es tutil conocer y medir con la mayor
exactitud posible la cantidad de personas que ven un contenido en un mo-
mento o tiempo determinado en comparacién con otro medio; es decir, saber
cudl es el rating y el share (entre otros indices de medicioén existentes) lo-
grados y observar asi los hdbitos de exposicion y reaccién ante los conteni-
dos y mensajes. Esto se realiza con métodos cuantitativos y sistemas moder-
nos de medicién que lo permiten, como el audimetro o people meter.

La medicién de audiencias, en este sentido, se centra actualmente en
dos objetivos. El primero es cubrir las necesidades de la industria publicita-
ria —que necesita contar con una moneda o un pardmetro para regular la
compraventa de los espacios publicitarios— y el segundo es aprovechar
la informacién para que los medios planifiquen, disefien y programen los
contenidos editoriales, siguiendo la respuesta de la audiencia y la rentabi-
lidad e interés de los anunciantes, o en el caso de los medios de servicio
publico, del interés social. Lo anterior, como veremos en el presente libro,
no estd exento de criticas y peligros, pero parece un camino sin retorno, util
y provechoso para medios, anunciantes y agencias de publicidad y de inves-
tigacién. El rating ha llegado para quedarse y se ha convertido en una pa-
labra conocida y habitual tanto para profesionales del sector como para los
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ciudadanos; sin embargo, al mismo tiempo resulta un concepto difuso, difi-
cil de explicar, del que en realidad se sabe muy poco. Para entenderlo en su
justa dimensién, es oportuno definirlo bien, averiguar cémo se obtiene y
aplica, advertir sus limitaciones y riesgos, y enmarcarlo en lo que ha sido
y es la investigacion y la medicion de medios. En ese sentido, igual de ne-
cesario e importante es saber qué otro tipo de investigaciones mediaticas se
realizan, qué métodos o sistemas alternativos y complementarios de medi-
cion existen, qué empresas ofrecen estos servicios, como son valorados y
utilizados por los medios y como se organiza el sector de la investigacion
y la medicién, tanto en el mundo como en México.

Estos y otros puntos son los que aborda este libro, el primero de sus ca-
racteristicas en México. La tarea no ha sido facil por la escasa bibliografia que
existe al respecto, por la cerrazén y reticencia tanto de medios como de em-
presas a dar detalles sobre sus investigaciones, métodos y resultados, y por la
gran velocidad del desarrollo y aplicaciéon de nuevas tecnologias de medi-
cion. El campo de investigacién es muy vasto y hay, por otro lado, un gran
distanciamiento entre la academia, los medios y el sector privado de investi-
gacion de medios, que dificulta el conocimiento y la complementariedad de
estudios, métodos y resultados. Generalmente, los universitarios no saben
como se orienta, realiza y organiza en la practica la investigacion de audien-
cia en los medios; no todos los profesionales que trabajan en ellos, a su vez,
saben qué se descubre sobre los medios en la academia y, mds aun, tampoco
terminan de entender bien qué se estd haciendo en su misma empresa; por
otro lado, muchos directivos de medios pequenos y medianos, donde nunca
0 pocas veces se han realizado estudios cualitativos y cuantitativos de audien-
cia, carecen de conocimientos y de herramientas para decidir la forma y el
camino mas conveniente para empezar a estudiar sus audiencias; y por ulti-
mo, los profesionales que manejan cotidianamente sistemas de medicién de
audiencias de medios como insumo para su trabajo —agencias de publicidad,
mercadotecnia y opinién publica— no dimensionan las consecuencias del
rating para los medios y la sociedad en general, desconocen sus otros usos,
no cuestionan a las empresas que ofrecen el servicio de medicion por falta de
elementos y desaprovechan los conocimientos de la academia.

Este libro trata de dar los elementos basicos para entender el estado de
la cuestion. Su lectura puede ser lineal o por capitulos, cuyos contenidos en
todo caso se cruzan y remiten a otros constantemente, para que el lector no
tenga dudas conceptuales o contextuales. En el primer capitulo, se aborda
el concepto mismo de audiencia para mostrar las diferentes acepciones del
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término y lo que ha derivado de ellas a lo largo del tiempo, contestando a
preguntas como las siguientes: ése considera audiencia una persona o la de
miles o millones de ellas? ¢Hay distincion entre la audiencia de un medio y
de otro? ¢Qué diferencia hay entre audiencias, publicos, masas o grupos de
receptores? ¢Hay que ser un consumidor medidtico activo o pasivo frente a
los mensajes para ser considerado como parte de una audiencia medible?
¢Es suficiente con estar expuesto ante una television o se requiere atencion
y un tiempo minimo de permanencia? Las respuestas a estas y otras cues-
tiones son determinantes para entender el enfoque y los limites de las in-
vestigaciones y mediciones que se realizan.

En el siguiente capitulo, se explica por qué hay tanto interés por estu-
diar la audiencia de los medios, sobre todo la de television, a través de los
modernos sistemas de medicién como el audimetro o people meter, generador
del famoso rating. A lo largo del capitulo se detallan sus diferentes usos: como
valor publicitario, como elemento clave para las finanzas y como herramienta
de decision sobre los contenidos audiovisuales y de programacién. Aunque
su uso originalmente ha sido del sector privado con una orientaciéon total-
mente comercial, en la actualidad los medios de servicio publico e institu-
ciones de Estado también lo requieren por su utilidad, aunque como vere-
mos, esto conlleva ciertos peligros o riesgos.

Para entender la medicién de audiencias en su justa dimensién y des-
cubrir su origen y desarrollo, es conveniente también enmarcarla dentro de
la investigacion de la comunicacién y de las audiencias desde una perspec-
tiva académica, de tal manera que se tengan en cuenta otras dimensiones
de estudio y resultados valiosos, que en realidad son complementarios y
enriquecen sin duda la perspectiva comercial. El capitulo tercero se encar-
ga de hacerlo a través de un recorrido por las teorias e investigaciones mas
importantes de medios y efectos; usos y gratificaciones mediaticas y estu-
dios culturales. Ademas, se hace un recuento de lo que ha sido en México
la investigacion de la televisién en lo particular en el ultimo siglo, con el fin
de ver orientaciones y areas de oportunidad para los investigadores actuales
o aquellos que quieran serlo.

En el capitulo cuarto, se da un paso mas en la profundizacién de la me-
dicién de audiencias en lo particular. Ademas de explicar su origen y fines,
asi como la distincién entre investigaciones y métodos cuantitativos y cua-
litativos, se describen los mas utilizados desde hace décadas: los estudios
de recuerdo, los estudios coincidentales, los diarios de escuchas, las en-
cuestas de opinioén, los pretest y los postets, y la audimetria. Aunque el pre-
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sente libro se centra sobre todo en la television, en este capitulo se hace una
breve explicaciéon de la medicion que se realiza segun los distintos tipos de
medios, desde la radio hasta los llamados exteriores, pasando por los me-
dios impresos e internet.

Por ser el método que usa la tecnologia més avanzada y actualmente el
mas apreciado por la mayoria de medios —casi imprescindible para ellos—,
el capitulo quinto se enfoca exclusivamente a explicar qué es la audimetria:
su desarrollo histdrico, los modelos de aparatos més avanzados, en qué
consiste exactamente y cémo es el proceso de producciéon de datos. Ademads,
se explican detalladamente conceptos importantes como el rating y el share
—entre otros—, ensenando cémo se calculan de manera ilustrativa y precisa,
advirtiendo también sobre cudles son sus diferencias y como no confundir-
los. Por ultimo, se muestra céomo llego y se desarrolld este sistema en Méxi-
co, de tal forma que sera mas comprensible entender después por qué una
sola empresa ofrece este servicio en el pais aprovechando las oportunidades
de negocio y cudles son las ventajas y desventajas de ello.

El capitulo sexto ofrece datos sobre las portunidades de negocio que en
el mundo han sabido capitalizar los grandes grupos empresariales de la
industria de investigaciéon de mercados —en tendencia creciente a la con-
centracién— y cuya parte importante de los ingresos proviene de las medi-
ciones de audiencia y explica los tres modelos de organizacién de la inves-
tigacién que predominan en el mundo y describe a los siete grupos maés
importantes del mundo (Nielsen, AGB, Taylor Nelson Sofres, IBOPE, GFK, Kan-
tar Group, Ipsos y Arbitron), con presencia también en México. Uno de
ellos, IBOPE, lleg6 a México a principios de los afilos noventa, como IBOPE AGB
México, y actualmente es el Unico que ofrece el servicio de medicién de
audiencia por audimetro; para muchos, es un ejemplo de negocio, y para
otros, objeto de constantes criticas. En cualquier caso, conviene conocer con
detalle su historia, desarrollo y servicios particulares, y de ello se ocupa el
capitulo séptimo.

En el mundo y en México existe gran variedad de empresas cuya tipo-
logia se confunde con frecuencia, ya que el sector de la investigacion de
mercados, opinién publica y audiencias es muy amplio y en constante cam-
bio. El capitulo octavo se encarga de establecer una tipologia general de
estas empresas o agencias, de describir los servicios que ofrecen y de expli-
car los diferentes estudios que realizan. De esta forma, se tendrd un pano-
rama claro del mercado, muy util como guia a la hora de realizar investiga-
ciones o de contratar servicios.
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Pero, més alla del prestigio, de la presencia o de la popularidad de una
empresa, ¢como determinar si es en realidad una buena opcién? ¢Qué ga-
rantias tenemos de la calidad de su servicio y de sus estudios? ¢Qué peso en
el sector tiene? ¢Se preocupa por estar al dia en el &mbito? Un factor que
puede ayudar es saber si cumple con las directrices y normas internacionales
de calidad establecidas. El capitulo noveno ofrece las claves y enumera y
describe qué normas de calidad especializadas hay tanto para los procesos
y procedimientos empresariales como para los estudios y sistemas de medicion.
Ademas, explica en qué consisten las auditorias de servicios y estudios, como
deben ser y cuando se deben realizar. Por ultimo, este capitulo hace un recorri-
do por las asociaciones y organismos internacionales del sector mas importan-
tes, de tal forma que podamos saber qué empresas estdn o no en el circuito,
atentas a los cambios, avances y decisiones conjuntas que se tomen.

De la teoria a la realidad, los dos capitulos siguientes —décimo y undéci-
mo- ilustran para qué sirven y cémo se aprovechan los estudios de audiencias
en la practica, complementando lo que se planteaba en el sequndo capitulo.
Se han tomado como objeto de andlisis los medios con vocacién de servicio
publico, al considerar que por su naturaleza y funcién deberian realizarse con
objetivos més diversos y con un equilibrio entre métodos cualitativos y cuan-
titativos més adecuado que los privados. Su responsabilidad social es mayor,
asi como el reto de consolidar y crear nuevas audiencias. Dado que estos
medios también son renuentes a mostrar qué tipo de estudios realizan sus
propios equipos de profesionales o externos, cuanto dinero destinan a ello,
cudles son sus resultados y como manejan esta informacion fuera y dentro de
las fronteras de sus instalaciones, la informacion se ha obtenido mediante 99
solicitudes, utilizando la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informa-
cién Publica Gubernamental. Los medios seleccionados fueron el Canal Once
y el Canal 22 por ser las televisoras de mayor alcance y tamano; el Canal del
Congreso, por ser un ejemplo de medio especializado con menor audiencia
pero que ha contado con el servicio de audimetro (a diferencia de su homo-
logo el Canal Judicial, o de TvuNAaM, modelo universitario) y, en cuando a
radio, el Instituto Mexicano de la Radio (IMER) y Radio Educacién para com-
parar o al menos establecer una relacién entre ambos.

El mismo ejercicio se hace en el undécimo capitulo, enfocado a tres
instituciones publicas en México embleméticas pero diferentes entre si:
Presidencia de la Republica, Loteria Nacional y el Instituto Federal Electo-
ral (1FE). El lector podra observar con documentos y datos detallados la in-
version creciente en el servicio de mediciéon de audiencias y monitoreo de
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anuncios, al mismo tiempo que se dejan en segundo plano las investigacio-
nes cualitativas sobre los contenidos y las campafias de difusion generadas.
Y al igual que ocurre con los medios, al no haber politicas claras de inter-
pretacion, uso y canalizacion de los resultados, se deja un amplio margen
de arbitrariedad a los responsables de las instituciones.

La falta de publicidad de los resultados de las mediciones se da en el
dmbito privado y en el publico. Contribuyen a ello la poca transparencia de
los medios, las restricciones legales que la empresa de medicion IBOPE AGB
Meéxico impone o acuerda con sus clientes y la ausencia de un organismo,
fundacion o asociacion que verdaderamente agrupe a todo el sector o que
al menos realice y publique investigaciones de audiencias paralelas y com-
plementarias para el total de la sociedad, como ocurre en otros paises. En el
caso de los medios de servicio publico, la negativa a publicar los datos es
mas cuestionable todavia, debido a su naturaleza y a sus obligaciones lega-
les. Sus datos de audiencia, ¢son o no son publicos? ¢Deben o no serlo? ¢Con
qué argumentos defienden estos medios su confidencialidad? El ultimo ca-
pitulo del libro se encarga principalmente de dar una respuesta juridica a lo
anterior —hechos que ocurren en México por primera vez y que por tanto
generardn precedente-, haciendo especial énfasis en los casos del Canal
Once y del Canal 22, por su reiterada negativa a entregar una informacion
—que adelantamos— es publica. En el caso del Canal Once, el asunto, como
veremos, ha llegado, incluso, a los tribunales. Como forma de evitar llegar
a estos extremos, y ante la falta de publicidad en la totalidad de los &mbitos,
el capitulo finaliza planteando cémo se podrian abrir las fuentes sectoriales
y publicas de una manera conveniente para todos, como ocurre en otros
paises, como es el caso espariol.

Conocer y profundizar méas en estos temas es basico para cualquier pro-
fesional que se interese, investigue o trabaje en el &mbito de la comunica-
cion, de la mercadotecnia y de la opinién publica, asi como en otras disci-
plinas del conocimiento. Del dgora —espacio abierto que funcionaba como
la plaza publica de las ciudades-Estado griegas en el siglo viir a. de C. y que
constituia el centro cultural, comercial y politico, donde se reunian y se in-
formaban los ciudadanos constituidos como auditorios o concursos de oyen-
tes— al rating —indice de audiencia, consecuencia de los medios de comuni-
cacidon masiva surgidos en el siglo xX— se ha recorrido un largo camino en
la investigacion y medicion de audiencias, pero también queda mucho por
desentranar. Este libro pretende, pues, ser un punto de partida para profun-
dizar en un campo de estudio cambiante, bastante desconocido y muy seg-
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mentado, donde la teoria académica y la practica del sector privado —inclu-
so el publico- de medios y empresas de investigacién han caminado hasta
ahora por separado. El reto a futuro sera fomentar la investigacién, el acer-
camiento y la complementariedad entre sectores, equilibrar lo cualitativo
con lo cualitativo y lo rentable con lo importante. Tal vez algun lector de
este libro se anime a contribuir a ello. Como explica el investigador Enrique
Sanchez Ruiz:

En la medida en que el proceso de conocimiento no puede ser més que
asintdtico y en la medida en que los objetos (reales y construidos) de la
ciencia social son no solamente complejos y multidimensionales, sino tam-
bién cambiantes, hay mucha tela de dénde cortar para el investigador que
asuma su tarea de manera realista, integra y modesta.

Pero no se trata solamente del teorizar, sino también de asumir nuestro tra-
bajo como el de generador del entendimiento de una realidad concreta a la
que tenemos que interrogar directamente, asoméndonos a ella, a veces in-
cluso sin un marco conceptual sofisticado. Lo mismo podemos decir de to-
das las areas y dimensiones que han sido mayormente estudiadas sobre la
television mexicana: hacen falta “estados de la cuestion” por &reas y temas,
revisiones e integraciones de lo que se ha producido.

Pero recordemos otra vez que si no asumimos una actitud soberbia, aun
todos aquellos temas que se han investigado mas, son susceptibles de ser
profundizados y ampliados. Todo depende de nuestra curiosidad.?

2Enrique Sanchez Ruiz, "La investigacién sobre televisién en México (1960-1988). Un
acercamiento descriptivo”, en Comunicacién y Sociedad, nim. 6, 1989.



Capitulo 1
EFl concepto de audiencia

Este libro aborda la investigacién y la medicién de la audiencia, una pala-
bra que se ha convertido en cotidiana no sélo para los profesionales del
ambito de la comunicacién, los académicos, los publicistas, etcétera, sino
para los ciudadanos en general, habituados a la exposicién y a la conviven-
cia con los medios. La palabra suele utilizarse indistintamente en singular
o en plural, ligada a diferentes medios de comunicacion (radio, internet,
television, impresos, etcétera) y con un significado comtn referido al con-
junto de personas que ven, escuchan o leen un contenido o un medio. De
forma popular y general, se utiliza la palabra rating como sinénimo; sin
embargo, la audiencia tiene muchas acepciones y conviene conocerlas y
distinguirlas —al menos a grandes rasgos, puesto que el tema conceptual lle-
varia a una reflexién y andlisis propios de otro libro— antes de abordar su in-
vestigacion y medicion, asi como de los conceptos que se derivan de ésta.

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espanola, en su edi-
cion 2001, indica que la palabra audiencia proviene del latin audientia.
Entre sus diversas acepciones, las que tienen que ver con el tema que nos
ocupa son dos: audiencia como auditorio, es decir, como concurso de oyen-
tes (su origen remite al dgora, plaza publica o espacio donde las personas
concurrian, y en el &mbito de los medios de comunicacién actual remitiria
al auditivo, principalmente el de radio) y audiencia como nimero de perso-
nas que reciben un mensaje a través de cualquier medio de comunicacién.

Esta ultima definicién general, corta y sencilla, da pie a otras cuestio-
nes: ¢como distinguir una audiencia de una persona a la de millones? ¢Es
lo mismo? Emitir y recibir un mensaje, ¢qué implica para los participantes
en el proceso? ¢Ha de haber algun tipo de respuesta por parte del receptor?
¢Es suficiente la exposicion a un mensaje o contenido? ¢Hay distinciones
entre la audiencia de un medio y de otro?

1%
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Las respuestas a estas preguntas son variadas y han dado pie a nume-
rosos debates, teorias y usos en el transcurso de civilizaciones y etapas
histéricas. Margarita Blanch, una de las investigadoras pioneras en Espana
centradas en la medicién de audiencias de radio, explica que en principio
la audiencia era el conjunto de espectadores de teatro o de cualquier clase
de representacion publica.®* Con la invencion de la imprenta, audiencia era
el publico lector y, posteriormente, con la aparicién de los medios de comu-
nicacion de masas como la radio y la televisién y de las industrias publici-
tarias, la palabra fue adquiriendo otras connotaciones. En este sentido, por
ejemplo, podemos observar que actualmente los lineamientos para la pues-
ta en practica de estandares internacionales de calidad para medios de co-
municacién —denominados 1SAS BC-9001:2003 e 1sAs P-9001:2005— definen
la audiencia considerando televidentes, radioyentes y usuarios de internet,
y, en su acepcion amplia, también a los lectores.*

Ha habido muchos tedéricos que han aportado una definicion de audien-
cia especifica. Blanch cita a Abraham Moles, para quien la audiencia “es la
masa total de publico que en un momento cualquiera puede hallarse ex-
puesta a un medio de comunicacién cualquiera, y por ello puede recibir los
mensajes que éstos transmiten"’ (esta definicion, a diferencia de la del Dic-
cionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua, hace referencia a un
publico masivo que estd expuesto a un medio y que por tanto tiene la posi-
bilidad de recibir un mensaje, aunque no la garantia de que ocurra). De la
Mota, en el Diccionario de la Comunicacién, indica que es “un conjunto del
publico entre el cual circula un medio o es recibido un mensaje y que per-
mite conocer el nimero de seguidores de un programa o emisora y el de
compradores de una publicacién, asi como la investigacién de sus circuns-
tancias socioeconémicas y motivacionales'® (se advierte en esta definicion
que se considera un numero determinado de seguidores como audiencia, es
decir, que ésta es cuantificable, que un mensaje puede circular o ser recibi-
do -lo segundo implicaria un paso mds en la relaciéon emisor/receptor—; que
puede considerarse la audiencia respecto a un contenido o programa, mas
alld de un medio en general, que el publico se considera consumidor y que
éste tiene caracteristicas demograficas y de motivacidon que se presume in-
fluyen en su configuracién como audiencia).

*Margarita Blanch, Cémo se miden las audiencias en radio, Barcelona, civs, 1998, pp. 33 a 50.

‘"TLineamientos para la puesta en préactica de estdndares internacionales 1sas BC-
9001:2003 e 1sAs P-9001:2005", Isas Group, 2007, p. 12.

>Abraham Moles, La comunicacion y los Mass Media, Bilbao, Mensajero, 1975.

SIgnacio de la Mota, Diccionario de la Comunicacién, Madrid, Paraninfo, 1988.
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Alberto Diaz Mancisidor hace referencia también a estos criterios que
determinan la audiencia, que puede estar conformada por individuos o
por hogares; es decir, que la unidad de medida también puede variar: "Es
un grupo de hogares o individuos que forman los oyentes o telespectado-
res de un programa de radio o televisién de acuerdo con uno o varios
criterios".”

Un gran teoérico de la comunicacion, Dennis McQuail, advierte que en
las relaciones entre los medios de comunicacién como fuente y el publico
como receptor hay muchas variantes empiricas que dan lugar a distintas
clases de audiencias y que plantean numerosos problemas al estudiar las
que han surgido de esta diversidad. McQuail esbozé ya, en 1985, cuatro
concepciones generales de audiencia, a partir del estudio de la historia de
la investigacién de la comunicacion. La primera es la audiencia como masa,
de gran tamafno y homogeneidad, conformada por personas anénimas, con
ausencia de organizacion social y de composicién efimera e incoherente (de
ahi su concepto de masa). La segunda concepcién es la de audiencia como
publico o grupo social, en la cual las personas se agrupan como audiencias
distintas en funcién del grupo social al que pertenecen y por ello tiene tam-
bién diferentes intereses, conductas, opiniones, etcétera. La tercera acepcion
es la de audiencia como agregado de oyentes o televidentes, consistente en
un numero de personas a las que alcanza el contenido de los medios, sin
distinguir grados de participacion o atencion (en este sentido, tiene un ca-
racter cuantitativo). Y, en cuarto lugar, estd la audiencia como mercado: un
producto o servicio de los medios de comunicacién se expone y se vende a
una masa de potenciales consumidores en competencia con los deméas me-
dios de comunicaciéon. Las audiencias se estratifican y, en ese sentido, son
“clientes".

Autores como Rubén Jara y Alejandro Garnica® afirman, en esa misma
linea, que la audiencia de la television adquiere un valor de mercado que
tiene que ser compartido por todas las entidades que participan en él: las
empresas emisoras, los anunciantes, los publicistas y los estrategas de me-
dios. Ese valor de mercado debe ser medido en términos numéricos con la
mayor precision y objetividad posible, para producir una moneda de cambio
que regule las transacciones entre quienes ofrecen audiencias de progra-
mas y aquellos que compran espacios dentro de éstas. Esa moneda de cam-

”Alberto Diaz Mancisidor, La empresa de radio en USA, Pamplona, Eunsa, 1984.
8Rubén Jara y Alejandro Garnica, ¢Como la ves? La televisién mexicana y su ptblico,
México, 2007, p. 22.
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bio es el rating, porcentaje estimado sobre el total de un universo de perso-
nas u hogares, y también el share, otro porcentaje calculado sobre el total
de una audiencia. Habitualmente el primero se utiliza para dar cuenta del
consumo total de un medio y el segundo para hablar de la audiencia de un
determinado producto.’ Son dos términos consolidados en el terreno de la
television con la implantacién del audimetro, pero que también se han apli-
cado al resto de soportes y medios o cuando se emplean otros sistemas de
recogida de informacion, tal como apunta la especialista Amparo Huertas.'®

Siguiendo de nuevo a McQuail y a Blumler, citados por Jara y Garnica,
el valor del mercado es una forma de conceptualizar la audiencia, pero no
la tnica. Puede hacerse como publico (se enfoca la atencién a un auditorio
al que se busca comunicar un mensaje de valor o refuerzo para la sociedad;
la importancia de los programas radica en su potencial para transmitir men-
sajes significativos mds que por su capacidad como vehiculos para llevar
audiencias a los anunciantes); como grupo de fandticos (los comunicadores
buscan alimentar el gusto de seguidores de ciertos géneros, contenidos,
autores, etcétera; al margen de las diferencias, la audiencia comparte una
identidad por su preferencia); como segmento social (se tienen intereses
similares de comunicacién en virtud de compartir caracteristicas como lu-
gar de origen o residencia, edad, etcétera), y como auditorio activo (se atien-
de a la television de forma dindmica y muy selectiva, contrastando con la
audiencia masiva, predominante y pasiva de espectadores).!!

Aqui entra en juego otro factor para definir y clasificar la audiencia: la
pasividad o actividad de los receptores de los mensajes. El oyente, telespec-
tador o cibernauta puede ser activo (percibe el mensaje), potencial (esta en
condiciones de percibirlo) o pasivo (simplemente estd expuesto al mensaje),
de lo que se desprende una visién determinista (los receptores pasivos tie-
nen nula intervencién en el proceso de la comunicacién; los mensajes se
inscriben en ellos y dejan huellas en la memoria) y una vision relativista (el
receptor se resiste a la imposiciéon de un mensaje, es un actor de la comuni-
cacion y lo interioriza segun su contenido, contexto, actividad, etcétera). En
el &mbito académico, esta visién relativista, como veremos mas adelante, ha

9Dennis McQuail, Introduccién a la teoria de la comunicaciéon de masas, tercera edicion
ampliada y revisada, Barcelona, Paidés, 2001.

1Y Amparo Huertas, “De la medicion de la audiencia al conocimiento de los publicos”, en
el Portal de la Comunicacion de la Universitat Auténoma de Barcelona, 14 de septiembre 2006,
p. 4, disponible en <http://www.portalcomunicacion.com/esp/n_aab_lec_1.asp?id_llico=22>

""Rubén Jara y Alejandro Garnica, ¢Cémo la ves? La television mexicana y su publico,
México, IBOPE AGB, 2007, pp. 23 y 24.
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estado muy presente en las teorias de la comunicaciéon (comunicacién in-
teractiva, estética de la recepcion, fenomenologia de la percepcion, etcétera)
pero muy ausente en el campo profesional y practico de la comunicacién.

Siguiendo de nuevo a Blanch, las audiencias tienen seis caracteristicas
fundamentales. La primera es que la audiencia es compartida, es decir, for-
mada por una agrupacion de individuos ubicados en determinados grupos
sociales en los que encuentran su identidad como actores sociales. Wilbur
Schramm -citado por la investigadora— indica que tienen experiencias y
relaciones sociales comunes, y tedricos como Melvin De Fleur y Sandra
Ball-Rokeach han estudiado las distintas categorias sociales en funcién de
sexo, edad, educacioén, ingresos, valores, ocupacion, etcétera. En segundo lu-
gar, la audiencia es amplia: se expone al medio durante un corto periodo de
tiempo y es de un tamano tal que el comunicador podria interactuar con sus
miembros en una relacion cara a cara. La tercera caracteristica es que la au-
diencia no es masa, sino que presenta un comportamiento ligado a los inte-
reses y predisposiciones individuales. En ese sentido, para autores como T. S.
Williams la masa no existe, solo la forma de ver a las personas como masa.
Por otro lado, la audiencia es anénima; los comunicadores no conocen a los
individuos especificos, aunque puedan ser conscientes de sus caracteristi-
cas. La quinta caracteristica de la audiencia es la heterogeneidad: dentro de
una determinada audiencia puede haber individuos de diversas categorias
sociales, pero en todo caso habria una especie de "heterogeneidad selecti-
va'", con vinculos comunes. Y, por tltimo, la audiencia no estd junto al emi-
sor, s6lo coincide en tiempo.

Aguado, Galan, Ferndndez-Beaumont y Garcia, por su parte, plantean el
interrogante de cudnto tiempo realmente ha de pasar el publico en contacto
con el medio para ser considerado audiencia, asi como su actitud ante el vi-
sionado. No debe olvidarse que la atencién a la medicién de audiencia ha
tenido realmente un interés de cardcter publicitario y, por consiguiente, co-
mercial. Ello conlleva que, en realidad, lo que prima saber en este sentido, es
si hay contacto con el medio o soporte, por cuanto ello implica contacto con
el mensaje publicitario y, en consecuencia, posibilidad de impacto.” En este
sentido, Huertas también apunta que es fundamental saber cudl es el tiempo
minimo de consumo exigido para ser considerado como audiencia. La evolu-
ciéon de los estudios ha tendido a la reduccién de la restriccién, favorecida
por la implantacién de los sistemas de recogida automéaticos. Cuando se

2 Guadalupe Aguado, Javier Galan, José Fernandez-Beaumont y Luis José Garcia, Organi-
zacién y gestion de la empresa informativa, Madrid, Editorial Sintesis, 2008, pp. 266 a 267.
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emplea la entrevista suele solicitarse un tiempo minimo de 30 minutos; en los
diarios de escucha (ver capitulo 4) normalmente se divide el dia en franjas de
15 minutos y el tiempo minimo requerido es de 8 minutos. En cambio, con el
audimetro en televisién, se ha llegado a trabajar con el segundo para conta-
bilizar audiencia, en gran medida como consecuencia de la presién publici-
taria, ya que los anuncios tradicionales pueden no llegar al minuto de dura-
cién. En lo referente a internet —todavia en periodo de pruebas- se trabaja con
umbrales muy diferentes, de 10, 20 y hasta 30 minutos."

Por ello, Aguado, Galan, Fernandez-Beaumont y Garcia insisten en que
lo que realmente interesa conocer puede que no sea tanto la audiencia total
de un medio como la audiencia de alguno de sus soportes, es decir, de aque-
llos programas o espacios que acompanan a la publicidad. Estos autores
diferencian, por tanto, entre medio y soporte, sobre todo desde un punto de
vista comercial. El medio es definido como un conjunto de soportes o agru-
pacion de soportes homogéneos; un soporte debe contemplar un periodo de
tiempo que —sin eliminar por completo la incertidumbre en cuanto al dato
bésico del nimero de personas que entran en contacto con él-1lleve a come-
ter el minimo error posible con relacién al que usa el anunciante. Se trata
de un equilibrio entre lo medible y lo operativo.

En este sentido, audiencia es, en términos generales, el conjunto de per-
sonas que entra en contacto con un medio o soporte en un periodo de tiempo
determinado. La audiencia bruta, por ejemplo, es el conjunto heterogéneo de
personas que entra en contacto con un medio o soporte sin tener en cuenta
las duplicaciones de cada persona (la duplicacién de audiencia es el total
de personas que forman parte de la audiencia de dos medios o soportes a la
vez); la audiencia neta es la audiencia total una vez descontadas las dupli-
caciones; la audiencia acumulada, el nimero de personas alcanzadas por
varias inserciones de anuncios en un mismo medio o soporte y, la audiencia
util, es el conjunto de personas que, formando parte del publico objetivo,
han sido contactadas por un medio o soporte.'

Para autores como Virginia Nightingale," el problema es que la gente
se convierte en audiencia por razones culturales, no naturales. Sélo se
aprende a actuar y a pensar como audiencias en ciertos contextos y situa-

¥ Amparo Huertas, “"De la medicion de la audiencia al conocimiento de los publicos”, en
Portal de la Comunicacion de la Universitat Auténoma de Barcelona, p. 4, 14 de septiembre de
2006, disponible en http://www.portalcomunicacion.com/esp/n_aab_lec_1.asp?id_llico=22

“Op. cit.

Virginia Nightingale, El estudio de las audiencias. El impacto de lo real, pp. 232-233.
Barcelona, Paid6s Comunicacién, 1999, pp. 232 a 233.
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ciones, que siempre poseen una dimension textual que eclipsa las funciones
mecdanicas u operativas del medio. Desde el punto de vista de la investiga-
cion, la audiencia siempre estd ligada a un texto y a un contexto. Por eso
resulta problematico decidir cuando una persona se encuentra en una rela-
cion de audiencia y cuando cesa dicha relaciéon. En algunos contextos, la
relacion audiencia-textos puede existir tan s6lo en el espacio-tiempo en que
se mira un programa. Pero es bastante posible que la relacién continte fue-
ra del marco de ese contexto, en cuanto el espectador experimente un pro-
blema personal del modo en que lo haria un personaje de telenovela, por
ejemplo. En consecuencia, las posibilidades de actuacién de la audiencia
deberian ser exploradas en cada uno de los contextos de investigacién. Desde
una perspectiva textual, la relacién desafia tanto a las audiencias como a
sus productores, emisores y patrocinadores. Al igual que no se puede sepa-
rar a las personas en tanto audiencias de una continuidad personal, social
y cultural, asi tampoco se pueden aislar los textos de un significado cultural
mas amplio ni de la historia de dicho significado. El concepto de audiencia,
por tanto, es esquivo.

Segun Huertas,'® a 1o largo de la historia el investigador ha considerado
al publico como masa, como conjunto de grupos o como suma de distintas
personas, coincidiendo con las diferentes aproximaciones teéricas al con-
cepto de audiencia (véase el capitulo 3) y que subsisten en la actualidad. En
el plano de la psicologia social europea, citando a Ubaldo Cuesta, la inves-
tigadora indica que hay tres planos horizontales de observaciéon de la reali-
dad social: el macrosociolégico, el de las agrupaciones parciales y el de las
llamadas formas de socializacién, mismos que coinciden con las tres formas
de acercarse a la audiencia: como masa, como grupos o como individuos.

La conclusion general es que los medios y los investigadores se centran
cada vez mas en el individuo, pero las diferentes aproximaciones teoricas al
concepto de audiencia han subsistido. Por ejemplo, las primeras teorias em-
pleaban el concepto de masa e indagaban en la capacidad orientadora de
los medios, partiendo de la nocién de un proceso de comunicaciéon asimé-
trico, donde el emisor estimulaba a una masa pasiva y automatizada. La
masa era un amplio grupo de personas sin identidad individual ni colectiva
como comunidad, un grupo heterogéneo tratado como uniforme, desestruc-
turado y sin normas. En este sentido, la investigadora cita a McQuail, quien
advierte que el consumo del futuro —donde se priva la individualidad y la
privacidad por ese desarrollo de productos mas personalizados— implica

' Amparo Huertas, La audiencia investigada, Barcelona, Gedisa, 2002.
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volver a tratar a la audiencia como masa, y de ahi los conceptos de audien-
cia fragmentada (un publico general repartido entre los canales generalis-
tas) o audiencia segmentada (el publico general desglosado en publicos
especificos de canales tematicos o especializados).

La especialista también hace referencia al trabajo de Armand Mattelart
y Michéle Mattelart, quienes apuntan que el modo de observar la audiencia
estd ligado a la situacién econémica. En periodos boyantes, se olvida al
consumidor y se planifica su consumo; en las crisis, la necesidad de estra-
tegias obliga a un mayor acercamiento al individuo. Por su parte, John Ellis
sefala tres etapas del medio —escasez, diversidad y abundancia— correlativas
a la consideraciéon de masa, grupo social e individuo. En la primera, la
creacién de un mercado de consumidores alentd el desarrollo de la televi-
sibn como medio masivo. Una vez constituido el mercado, se buscé mas
diversidad de féormulas para incrementar la demanda de bienes y productos.
Los individuos se diferenciaron por estilo y posesiones, por grupos de con-
sumo (grupos meta o targets), lo que llevo a mercados diversificados y a
poner el germen de los canales tematicos actuales. Y en el tercer periodo —el
actual- se producen productos personalizados, a la carta. En ese sentido,
autores como Dominique Wolton han advertido que es muy dificil investigar
la audiencia en un dmbito en el que domina la seduccion de las promesas
técnicas y en el que se constata que las facilidades de la comunicacién no
garantizan la calidad de los contenidos y los intercambios."’

Por todo lo anterior, y teniendo en cuenta que la comunicacién es so-
cial, destinada a un amplio grupo de personas formado por distintas agru-
paciones, y que el proceso de recepcion es individual, ¢qué perspectiva de
estudio, de audiencia y de medicién es la més adecuada? Segun Huertas,
la eleccion depende del quién y el para qué. Cuando alguien opta por estu-
diar la audiencia de una manera determinada, también decide como se
conformara ésta.

7Dominique Wolton, Sobre la comunicacién, Madrid, Acento, 1999.



Capitulo 2
FPara que sirve medir las audiencias

¢Para qué y a quién sirve medir las audiencias? ¢Por qué las empresas e
instituciones invierten tanto dinero en realizar investigaciones, sobre todo
cuantitativas? ¢Qué consecuencias tiene que los medios de comunicacion
consigan un mayor o menor rating'® de sus programas?

Pocas actividades estdn sometidas a tanto control y estudios como los me-
dios de comunicacion y sus contenidos, por el dinero que mueven como indus-
tria cultural. Las empresas e instituciones solicitan estudios para evaluar la
rentabilidad de su inversion publicitaria en ellos y los medios intentan cada
dia interpretar un mundo imprevisible de consumo, en un ambito con mucha
competencia y riesgo. Cuanto mayor audiencia y conocimiento de ésta tengan,
mads informacioén disponible y rentabilidad tendrdn los espacios destinados a
que las empresas o instituciones se anuncien, en funciéon de sus intereses. En
el caso del &mbito académico y de los medios con vocacién de servicio publico
los objetivos son distintos, aunque finalmente los segundos también suelen
dejarse influir por la légica comercial, en mayor o menor medida.

No cabe duda de que el andlisis de audiencias tiene objetivos y metas
muy variados, pero en cualquier caso es una tarea que siempre se ha en-
marcado en el &mbito empresarial. La investigacion de mercados y opinion
publica en general, y la mediciéon de audiencias de medios de comunica-
cién en lo particular, basadas en el sistema de audimetros (véanse los ca-
pitulos 4 y 5), se han desarrollado histéricamente de forma paralela y
complementaria. Las metodologias de investigaciéon han sido muy diver-
sas, y se han aplicado tanto para saber perfiles, reacciones y tendencias de
consumidores ante determinados productos, como para averiguar lo mismo

8 A lo largo del libro se explicard con detalle qué es y en qué consiste el rating y sus va-
riables, pero en términos generales, lo entenderemos como el porcentaje de hogares o personas
que vieron un canal de televisiéon u otro medio o contenido en un momento determinado.
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a través de los distintos medios de comunicacién o soportes publicitarios
(radio, televisién, impresos, exteriores, internet, etcétera). En cualquier ca-
so, los medios son, como su nombre indica, los puentes de comunicacién y
vehiculos publicitarios de los productos y mensajes que se persigue vender
o transmitir (sobre todo la radio y la television como medios masivos y, cada
vez mas, internet, aunque la medicién de audiencias no esté tan avanzada).
No es el objetivo de este libro ahondar en las investigaciones de mercado
centradas en productos y consumidores, sino en las investigaciones y medi-
ciones de audiencias que sirven para dirigir la inversion publicitaria en los
medios de comunicacién, asi como para evaluar y orientar contenidos y pro-
gramaciones, principalmente en televisién. El interés por el conocimiento
cuantitativo y cualitativo de los destinatarios de los productos y emisiones
es indudable. Como senala Francisco Iglesias,' ningun sistema —y en espe-
cial aquel en el que la comunicacion juegue un papel vital- puede funcio-
nar sin una investigaciéon de audiencias.

La medicién de audiencias se centra en dos objetivos. El primero es
cubrir las necesidades de la industria publicitaria, que necesita contar con
una moneda o un pardmetro para regular la compraventa de los espacios
publicitarios en los medios —y que segun el especialista Carlos Lamas, histo-
ricamente ha sido la que ha propiciado el inicio de las operaciones de medi-
cién en los diferentes paises, asi como la generacion de los fondos necesarios
para costear los estudios, 1o que a su vez ha condicionado algunas de las
caracteristicas basicas de los estudios de audiencia existentes en la actuali-
dad—* y el segundo objetivo es aprovechar la informacién para que los me-
dios planifiquen, disefen y programen los contenidos editoriales, siguiendo
la respuesta de la audiencia y la rentabilidad e interés de los anunciantes.

Asi, la medicién —sobre todo la basada en el sistema de audimetros y
que determina el popular rating— sirve como un instrumento de diagnoéstico
(cudntas personas han visto un determinado programa); como un instru-
mento de tasacién (cuantas mds personas hayan visto un programa, mayor
posibilidad de impacto puede tener un anuncio publicitario insertado en el
mismo, generando o reforzando consumidores, y por lo tanto aportando
mayor valor comercial al espacio); como un instrumento de prediccién (los
resultados de audiencia pueden indicar la tendencia y resultado de futuros
programas, en un contexto similar), y como un instrumento de planificacion

“Francisco Iglesias, Investigacion de audiencias en television y mejora de calidad de los
contenidos, Navarra, Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad de Navarra, 1985.

20Carlos Lamas, "La medicion de la audiencia de los medios: una vision actualizada”, en
EI Publicista, 30 de septiembre de 2004.
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(a partir de las mediciones, se suele decidir qué programas se siguen emi-
tiendo, cudles no y qué tanto deben modificarse).

EL RATING COMO VALOR PUBLICITARIO

Uno de los campos que més se ha desarrollado en las investigaciones de au-
diencias es la medida del valor publicitario del medio. El conocimiento de la
audiencia se ha convertido practicamente en el Unico criterio vadlido para
la venta de espacios a los anunciantes (tiempo en pantalla o al aire) o a las
agencias de publicidad o medios (mediadoras entre anunciantes y medios,
véase el capitulo 8), que son quienes financian total o parcialmente la radio y
la television. El andlisis de las audiencias permite evaluar y controlar con mas
precision el alcance y la posible eficacia de la difusion de informaciones y
mensajes. Permite a los anunciantes, ademas, planificar mejor la distribucion
de su inversion publicitaria en los distintos medios y, a la vez, en cada uno de
ellos, determinar en qué programa y a qué hora es mas conveniente, en fun-
cion de la segmentacién de las audiencias y los habitos de consumo.

El acierto o el error implican ganancias o pérdidas tanto para el medio
como para el anunciante. No en vano la television es la reina del mercado pu-
blicitario en el nivel mundial; en la mayor parte de los paises latinoamericanos,
representa mas de la mitad del volumen del mercado, como en los casos de
Ecuador (71.6 por ciento), Panama (68.4 por ciento) y México (67.9 por ciento),
donde la inversion de publicidad en televisién duplica al conjunto de los otros
medios.”! México es, tras Brasil, el segundo mercado més importante de la re-
gién: en 2005, supuso 3,704 millones de doélares. La television representa un
67.9 por ciento de esa cifra; la prensa, con 11.8 por ciento, ocupa el segundo
lugar, seguida de la radio con 10.3 por ciento y las revistas con 10 por ciento.
Los sectores que mas invirtieron en television fueron el de educacion, medios
de comunicacién, administracion estatal, cosmética y salud, siendo Procter &
Gamble, la Presidencia de México y Unilever® los mayores anunciantes. Pese
a estas cifras, la inversién publicitaria representa sélo 0.5 por ciento del PIB,
cifra que viene cayendo afio tras afno desde 1998. En los dos ultimos ejercicios,
la inversion publicitaria a precios constantes ha experimentado un crecimiento,
pero muy inferior a los de otros paises de la zona.

2'Eduardo Madinaveitia, "El mercado publicitario”, en Anuario Telefénica 2007, Medios
de comunicacion. El escenario iberoamericano. Tendencias 07, Madrid, Fundacién Telefénica,
Ariel, 2007, p. 380.

20p. cit., p. 388.
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Debido a este desembolso, los anunciantes y las agencias de medios
han exigido normas minimas de control y calidad de servicio a los medios y
a las empresas de investigacion, las que se pueden observar en la mayoria
de documentos de directrices internacionales en la materia (capitulo 9). Por
ejemplo, la World Federation of Advertisers (WFA) ha determinado linea-
mientos como éstos: los anunciantes necesitan que todos los propietarios de
medios les provean de la evidencia de la actuacién fisica de sus medios
(como estudios de audiencia) y de datos fiables sobre la audiencia que al-
canzan; necesitan tener acceso a datos de investigacion de medios precisos,
consistentes y objetivos, incluyendo un nivel de datos que responda a la in-
formacidén requerida; deben ser capaces de utilizar sus propios sistemas
informéaticos —o los de sus agencias— para analizar dichos datos; tienen el
derecho a saber qué métodos de andlisis de datos son utilizados (la objetivi-
dad de dichos métodos debe ser aprobada y estar sujeta a los mismos criterios
que los datos); los anunciantes necesitan los bancos de datos para medir y
calcular el rendimiento de cada vehiculo individual de comunicacién y la
efectividad y contribucion de cada medio dentro de las campanas multime-
dia; exigen datos que describan el consumo de los medios de comunicacion
y a su vez permitan entender las percepciones y reacciones de su perfil de
consumidores y necesitan datos de investigaciéon de mercado precisos como
base para sus decisiones respecto a la selecciéon del medio de comunicacién,
niveles de inversién y ubicacion, asi como para comprobar la entrega en com-
paracion con los medios adquiridos, para analizar el desembolso comparati-
vo, para entender mejor las estrategias de los medios en sus mercados y como
ayuda para evaluar el beneficio de la inversién publicitaria.?

También puede ocurrir que un medio critique a la empresa medidora y
ocurra un escandalo. En México, a principios de julio de 2009,* Televisa exi-
gid a IBOPE que cambiara la totalidad de su muestra de 23 hogares, al descon-
fiar de la metodologia de medicién a raiz de la incorporacion de Massimo
Corrado —quien fuera durante 12 anos el director general de IBOPE— a su com-
petencia, TV Azteca. Para Alejandro Quintero, vicepresidente de Comerciali-
zacion del Grupo Televisa, esta contratacién ponia en duda los resultados.
Televisa amenaz6 con congelar sus tarifas publicitarias, pero finalmente, a
principios de septiembre de 2009, anuncié que no lo haria al haber llegado

BWwrEA, capitulo de medios, wra —Comité de Medios, 2000, pp. 7 y 8.
4 Vésae en http://eleconomista.com.mx/notas-impreso/columnas-especial-empre-
sas/2009/07/07/guerra-rating-televisa-vs-ibope
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a un acuerdo con IBOPE para rotar entre 2009 y 2010 el 75 por ciento de la
muestra, adicionalmente a las salvaguardas técnicas de seguidad.?

La medicién de audiencias es clave. Los anunciantes y agencias tradu-
cen los datos a personas alcanzadas o impactadas por cada esfuerzo publi-
citario, averiguan la frecuencia con que esto ocurre y el peso publicitario de
un periodo o campana. El rating es determinante para los costos. En el caso
mexicano, en la televisioén éstos se calculan por cada 1,000 personas? y por
punto de rating (un punto de rating hogar o rating personas significa que 1
por ciento de los hogares o personas de un universo vieron un programa o
una pauta publicitaria, véase el capitulo 5);* el primer caso permite realizar
comparativos de eficiencia para tomar las decisiones mas rentables, espe-
cialmente cuando se comparan canales de televisiéon con diferentes cober-
turas; el segundo logra indicar cuanto cuesta un punto de rating de forma
precisa. Ambas medidas son muy utiles y generalmente se toman las deci-
siones en funcién de la que sea mas baja y rentable.

En cuanto a las politicas comerciales y de tarifas de televisién, se distin-
gue entre la televisién abierta (nacional y local) y la television de paga o
cerrada (pan-regional, nacional o local), ya que los precios varian. También
puede haber muchas formas de comercializar el tiempo-aire de la television
(tarifas por horarios de transmision, tarifas de paquete para eventos espe-
ciales, de programas especiales, etcétera), pero una en particular —la que
predomina- es la del costo por punto de rating (CPR), que indica el valor de
comprar un punto de rating de un segmento de la audiencia establecido,
variando mucho en funciéon del horario (por bloques o por horas), del dia de
la semana (diario o fin de semana) e incluso del mes.

En México, por ejemplo, tanto Televisa como Tv Azteca (television abier-
ta) comercializan por CPR, cada una con diferentes condiciones pero con el
objetivo comun de ofrecer un valor de cambio a los anunciantes. Es intere-
sante sefialar que si bien desde su nacimiento en 1993 Televisién Azteca ha
establecido sus costos publicitarios por punto de rating, no lo ha hecho asi
Televisa, que por presiones del sector publicitario hizo lo mismo en 2007, lo
cual es muestra de que este sistema es una forma de facilitar las transaccio-
nes, en contra de la discrecionalidad de una televisora.

% http://revistazocalo.blogspot.com/2009/09televisa-regresa-con-ibope.html

% Se divide el costo de una campana o de medios entre las personas alcanzadas y se
multiplica por 1,000.

*’Se divide el costo de una campana o de medios entre el total de rating alcanzado.
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En el caso de Televisa, las tarifas se establecen por bloques horarios pre-
viamente definidos por la televisién; es decir, que el anunciante o agencia
normalmente no puede seleccionar un programa especifico para la transmi-
sién de su anuncio. Para calcular el costo aproximado de éste se toman en
cuenta a las personas mayores de cuatro anos y, previamente a la emision,
se toma como base un rating estimado (el promedio que ha tenido el progra-
ma o el bloque); una vez que el anuncio se ha transmitido, se calcula el
promedio real de rating obtenido durante la media hora previa y se ajusta
el pago final, que puede ser al alza o a la baja.

En el caso de Televisién Azteca, se comercializa no por bloque horario, sino
por programa. El calculo de costo de un anuncio se hace con base en las perso-
nas mayores de 19 afos y de nivel socieconémico ABC+CD+,% y en cuanto al
rating, se toma como base el estimado proporcionado por la televisora o el pro-
medio semanal del programa en el que se inserte. Para el cdlculo final y real
del costo del anuncio —una vez transmitido— se toma el rating promedio sema-
nal del programa, no de la media hora previa como en el caso de Televisa.”

Tomando como base el rating, los medios establecen tarifas generales que
muestran como publicas (véanse ejemplos en http:www.mediavyasa.com.mx)
y los anunciantes y agencias pueden simular pautas; es decir, recrear com-
pras hipotéticas y realizar calculos de alcances y frecuencias para determinar
los resultados a los que se puede llegar si se realiza una inversién en medios
o compra de tiempo-aire, independientemente de los ajustes posteriores y de
los convenios o negociaciones que puedan alcanzar ambas partes.

En el caso de la radio, los costos también varian segun sean de Ampli-
tud Modulada (aAM) o de Frecuencia Modulada (FM), y en funciéon de la co-
bertura (local o regional). La unidad de medida sigue siendo el rating y las
tarifas se establecen segtn éste y la duracion del anuncio (de 10, 20, 30, 40
0 60 segundos), la franja horaria y la barra musical o noticiero y programa
(véanse ejemplos en http:www.mediavyasa.com.mx).

El rating y otros datos son provistos en México por la empresa IBOPE AGB
México (véase el capitulo 7), iinica que tiene el servicio de audimetria; a di-

2 Estos niveles se establecen en México a partir de las directrices establecidas por la Aso-
ciacién Mexicana de Agencias de Investigaciéon de Mercado y Opinién Publica (AMAl). Se rea-
liza un estudio para determinar el nimero de cuartos, piezas o habitaciones con que cuenta un
hogar; bafnos completos con regadera y excusado; regaderas que funcionan; nimero de focos;
tipo de pisos; automoviles propios; numero de televisiones a color y computadoras; posesién de
estufas y grado de estudio del cabeza de familia. Segun la respuesta, se van sumando puntos
que llevan a la clasificacién del nivel.

#Informacién provista por el Centro de Investigaciéon de Medios (ciM), en el Seminario
de Especializacién de Medios, realizado en febrero de 2009.
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ferencia de las tarifas publicitarias —que estan al alcance de cualquier perso-
na- los resultados de las mediciones se consideran confidenciales y reserva-
dos, y estdn disponibles s6lo para los clientes que contratan el servicio, bajo
condiciones de reserva y confidencialidad rigurosas. De esta manera es como
los anunciantes y las agencias de medios pueden realizar previsiones, estima-
dos de costos y cotejar los costos finales tras las emisiones de los anuncios.

El rating es el parametro y motivo central de las inversiones; cuanta mas
audiencia, se considera que hay mayor posibilidad de impacto publicitario.
Pero su andlisis no es sencillo y no deberia ser el Unico parametro, ya que
hay que saber interpretar los datos, anticiparse y planificar correctamente,
complementando la informacion cualitativa del rating con otra de naturaleza
cualitativa (véanse los capitulos 3 y 4). El terreno de la publicidad y las au-
diencias no es nada facil en ese sentido, tal como se senala en una de las
publicaciones mas recientes e importantes del Centro de Investigacion de
Medios (ciM) que agrupa al sector en México:

La saturacién y segmentacion de publicidad y audiencias ha ido creando nue-
vos retos para la industria de la planificacién de medios, lo que ha llevado tam-
bién a un cambio en la concepcion y uso de las mediciones. En la actualidad,
medir no es sélo la cuantificacion de los datos duros con respecto a las audien-
cias, es también cruzarlos y convertirlos en informacion til, que sirva la anun-
ciante a tomar una mejor decision en la seleccién y compra de los vehiculos. [...]
Resalta el tema del talento que se requiere para analizar la informacion, ya que
por ejemplo, tiempo de exposicién y tiempo de atencién no son siempre lo mis-
mo, pues no necesariamente éstos se traducen en retencion o en intencién de
compra. Hay que dejar de hacer investigacion de mercado y hacer investigacion
de consumidores; acabar de hacer investigaciéon de medios y empezar a hacer
investigacion de audiencias. Hay que conglomerar evidencias, pues no hay
manera de que un solo indicador, una sola metodologia o una sola evidencia
vayan a contestar las preguntas mas importantes del negocio.*

EL RATING Y LAS FINAMZAS

La salida a Bolsa de los grandes grupos de comunicaciéon mundiales tam-
bién plantea nuevas exigencias, y las mas importantes se refieren a la trans-
parencia: las companias deben enviar periédicamente la informacién més

0 "Investigacion de medios, una respuesta a preguntas de negocios"”, en Conexién Media
Data 2008, México, Centro de investigaciéon de Medios, 2008, p. 16.
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relevante a las comisiones encargadas de supervisar el mercado de valores
de cada pais. Entre esta informacién, figuran los resultados econémicos, sus
balances, dividendos repartidos, cambios en los equipos de administracion
y también los datos referentes al rating.

Es por ello que la salida a Bolsa de las empresas televisivas extiende en
los ultimos anos, todavia mas, la importancia de los datos de audiencia, ya que
éstos van a convertirse en mecanismos decisivos para entender fluctuaciones
de precios de las acciones. El rating puede llegar a ser un instrumento que
condiciona los balances econémicos de las actuaciones,® por lo que habré
que observar con detalle el proceso, la evolucién y el impacto de este hecho.

EL RATING Y SU INFLUENCIA EN LOS CONTENIDOS
AUDIOVISUALES Y EN LA PROGRAMACION

La medicién de audiencias es una fuente de informacién fundamental y cada
vez mas imprescindible, tanto para los que gestionan y administran tiempo
aire en los medios de comunicacién como para aquellos que producen y pro-
graman contenidos. Generalmente, en el &mbito privado, si éstos no son ne-
gocio —es decir, si no cumplen las expectativas de alcanzar a un nimero mi-
nimo de personas y por tanto ser rentables para los anunciantes y para el
medio— pronto desaparecen de la pantalla, considerdndose un fracaso de au-
diencia. Los datos se utilizan principalmente para valorar la efectividad de las
estrategias: sirven como pardmetro para realizar previsiones de consumo
medidtico y a la vez permiten comprobar en qué medida las expectativas de
audiencia se han cumplido en términos cuantitativos (nimero de personas
alcanzadas) y cualitativos (caracteristicas sociodemogréficas de éstas).

El uso generalizado de los datos de audiencia sirve en la actualidad no
necesariamente para medir la calidad y la pertinencia social, civica y edu-
cativa de un programa, sino la conveniencia, efectos y resultados de nego-
cio, siguiendo una logica totalmente mercantil. Sobre este punto no exento
de polémica profundizaremos mas adelante, no sin antes adelantar que, en
el caso de los medios de servicio publico que suelen pagar fuertes sumas de
dinero por realizar estas mediciones —y que en principio no deberian guiar-
se por esta 16gica— también lo hacen en muchas ocasiones (véase el capitu-
lo 10). El conocimiento del rating —cuya metodologia siempre debe ser

3 José Miguel Contreras y Manuel Palacio, La programacion de televisién editorial, Ma-
drid, Sintesis, 2001.



PARA QUE SIRVE MEDIR LAS AUDIENCIAS 51

evaluada, asi como el andlisis de los mismos resultados— puede servir para
distintos fines, segun el uso que se le quiera dar; para unos es conveniente
tomar los datos como verdad sagrada, moneda de cambio para el negocio y
justificacion de decisiones saloménicas, y para otros es util, simplemente,
como parametro de referencia e informaciéon complementaria, en funcién de
la naturaleza y los objetivos del propio medio de comunicacién. Hay medios
que no tienen animo de lucro y por lo tanto los resultados de una medicién
pueden ser interesantes y mostrar ciertas preferencias y gustos de la au-
diencia, pero no determinantes para eliminar contenidos de la programa-
cién, puesto que en ésta prevalece la funcién social, educativa y civica
frente al objetivo comercial y masivo.

Sin embargo, en términos generales, son tres las estrategias que habitual-
mente siguen los medios de comunicacion. La primera consiste en programar
o mantener aquellos contenidos audiovisuales (programas, espacios o series,
segun sus géneros y formatos) cuya audiencia esta relativamente asegurada
es decir, contenidos con una férmula que normalmente ha tenido éxito, tanto
en el propio medio como en otros, en el mismo pais o en el extranjero. Un
caso de muchos que lo ilustran ha sido en los ultimos anos la férmula del
programa "Gran Hermano";* otro ha sido “Operaciéon Triunfo",* una produc-
ci6én de gran éxito que en México se llamo “La Academia” en Television Az-
teca y "Operacion Triunfo" en Televisa. Esta es una de las causas del alto
grado de homogenizacién que se da entre la programacion de las diferentes
cadenas, ya que las formulas se repiten y generan una competencia muy
fuerte. Por ello, las programaciones pueden llegar a ser similares.*

2 Popular reality show donde, durante alrededor de tres meses, un grupo de concursantes
(generalmente, menos de 15) convive en una casa, totalmente aislados y con cdmaras vigi-
landolos las 24 horas del dia. Deben intentar superar las expulsiones que, periédicamente, la
audiencia decide y asi conseguir el premio final. El formato fue creado por el holandés John
de Mol y desarrollado por su productora, Endemol. Ha sido emitido en mas de 70 paises, re-
portando a la productora importantes beneficios. Véase http://es.wikipedia.org/wiki/Big_Bro-
ther VIP

¥ Concurso en formato telerrealidad, producida por Endemol y retransmitida en mas de 50
paises bajo nombres diferentes, que pretende formar cantantes de musica comercial y en el que
una serie de concursantes demuestran semana tras semana sus capacidades como cantantes
en una gala en directo. Cada semana uno de los concursantes es eliminado por el jurado, hasta
llegar seis de ellos a la final en la que segun las normas tres de ellos obtendrian una carrera
discografica. Las expulsiones se producen cuando dos concursantes han sido nominados. En la
gala siguiente, el publico debe votar, y estos votos son los que deciden quién sigue en la aca-
demia. Véase http://es.wikipedia.org/wiki/Operaci por cientoC3 por cientoB3n_triunfo_(pro-
grama_de_televisi por cientoC3 por cientoB3n).

3 Hagase el ejercicio de comparar las programaciones de un dia cualquiera de Televisa y
Television Azteca en el caso mexicano.
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Otra estrategia clasica de los medios es programar las emisiones con
mayores posibilidades de audiencia en aquellas franjas horarias donde
esta posibilidad puede convertirse en realidad. Esto, a veces, también su-
pone cambios sobre decisiones ya tomadas, como la modificacién del dia
y hora de emisién de un espacio concreto. Los grupos mediaticos que dis-
ponen de més de una cadena también pueden optar a hacer un traslado
de una a otra segun los resultados previos, durante y después de una emi-
sién, lo que pone en evidencia la estrecha relacion que se da entre el
éxito de un programa y su ubicacién horaria. La tercera estrategia maés
comun es eliminar de la programacion aquellos programas que no logren
un numero de espectadores determinado, independientemente de su cali-
dad y pertinencia. Los medios compiten por conseguir la mayor audiencia
posible o mantener aquella que le es fiel; las cifras de audiencia justifican
las decisiones, en un ambito de competencia cada vez mas fuerte, aun en
aquellos paises, como México, en que so6lo existe un duopolio, pero similar
en contenidos.®

Los resultados de audiencia son una fuente de informacién importante
tanto para generar y programar espacios ya existentes y probados como
para crear otros totalmente nuevos segun las preferencias y tendencias de
consumo. En este sentido, se debe tener en cuenta que los buenos resulta-
dos también dependen del talento creador en cada medio: si bien los indices
de audiencia han cambiado la televisiéon y en buena medida fijan parame-
tros para nuevas producciones, a la vez la televisiéon puede innovar y cam-
biar el rumbo de los propios indices de audiencia, generando una influencia
reciproca.*® Por otro lado, también se observa que a cualquier empresa de
comunicacioén le resulta més facil adecuarse a los habitos de los ciudadanos
que tratar de cambiarlos y, por ese motivo, el itinerario més habitual de las
ofertas comienza con el andlisis del publico y acaba con la configuracion del
producto o servicio, habiendo poca creatividad, atrevimiento y riesgo en las

¥ En México, 86 por ciento de los hogares dispone al menos de un aparato de televi-
sién. La penetraciéon técnica de los canales es muy diferente y relativamente baja. Canal
2, El Canal de las Estrellas (Televisa), lider en este aspecto, llega a 32.8 por ciento de los
hogares. La audiencia estd muy fragmentada; el citado canal consigue 22.6 por ciento de
cuota de pantalla, mientras que Canal 13, el més visto de su competidora Azteca, se queda
en 13.2 por ciento. Sélo otro canal, XHCG, el 5 de Televisa, supera el 10 por ciento (13.2 por
ciento). En Madinaveitia, Eduardo, “El mercado publicitario”, en Anuario Telefénica 2007,
Medios de comunicacién. El escenario iberoamericano. Tendencias 07, Madrid, Fundacién
Telefénica, Ariel, 2007, p. 388.

% Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Como la ves? La television mexicana y
su publico, México, IBOPE AGB, 2007, p. 24.
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programaciones.’” Otras veces los datos a menudo se malinterpretan o ma-
nipulan de cara a objetivos particulares de cada compania, debido a que el
problema real radica en que cada dato tiene un valor particular y sirve para
medir adecuadamente una cuestién diferente.® Respecto a lo anterior, y si-
guiendo el simil del titulo del libro de Umberto Eco, Apocalipticos e integra-
dos —referente a los defensores y detractores de los efectos de los medios de
comunicacién masivos en la cultura— podriamos afirmar que ocurre lo mis-
mo respecto a las mediciones de audiencia, en concreto a la audimetria,
fuente del rating.

En términos generales, haciendo un repaso por la bibliografia y consul-
tando a académicos y profesionales del sector, quienes estan a favor de ésta
argumentan que el consumidor decide lo que quiere y el audimetro lo inico
que hace es registrarlo. Esta metodologia cada vez resulta més precisa, ne-
cesaria y pertinente, por el desarrollo tecnolégico que lo permite (y que
ademaés garantiza una mayor precision, fiabilidad y validez), el incremento
de la oferta programética (cada vez hay més medios que compiten entre siy
necesitan los datos), el uso de los indices de audiencia como moneda de
cambio consensuada por el sector para el negocio (frente a la discrecionali-
dad de tiempos pasados) y la libertad de elecciéon de un televidente que
tiene mas autonomia, lo cual se refleja en los resultados. Ademas, consideran
la metodologia como la mdas democratica, en el sentido de que “el voto" es
secreto e igualitario. La generacion de la cultura del rating para todos se ha
instalado sin marcha atrds. Para estos integrados, mas que cuestionar su
existencia y funcionalidad, se deberia evaluar la calidad de los diferentes
servicios que ofrecen el sistema y el uso que les den los clientes.

En contra persisten los argumentos de que la audiencia consume no por
sus intereses, sino por la dictadura de los medios; pese a que son cada vez
mdas numerosos, son muy parecidos en la programacion, sin dejar muchas
opciones reales e imponiendo lo que les resulta més rentable. En ese senti-
do, Dominique Wolton sefiala que la audiencia es la reaccién a la oferta de
programas y no a las demandas del publico, y que como el audimetro ofrece
cifras tangibles, se cae en la tentacion de considerarlo como una urna de la
democracia televisiva, no siéndolo en realidad.*

37 Alfonso Sanchez Tabernero, Los contenidos de los medios de comunicaciéon. Calidad,
rentabilidad y competencia, Barcelona, Ediciones Deusto/Planeta DeAgostini Profesional y
Formacion, 2008, p. 144.

¥%José Miguel Contreras y Manuel Palacio, La programacién de televisién editorial, Ma-
drid, Sintesis, 2001.

¥ Dominique Wolton, Sobre la comunicacién, Madrid, Acento, 1999, p. 110.
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Para los apocalipticos, en la configuracién de la oferta programaética inter-
vienen las percepciones referidas a las preferencias del publico y los movi-
mientos de los competidores, pero este segundo factor es el que al final se
convierte en dominante, porque descubrir las demandas de la audiencia no
resulta facil ni barato y porque los directivos tienden a pensar que una reac-
ci6én lenta ante una modificacion de los contenidos realizada por una compa-
fia rival puede ocasionar un perjuicio inmediato a la propia empresa.

Alfonso Sanchez Tabernero ilustra esta idea comparando con acierto lo
que ocurre con los hongos silvestres, que casi nunca nacen en solitario: cual-
quier cambio en la oferta —como la apariciéon de un tipo de programa, o una
innovacion en aspectos materiales o de disefio— genera un efecto en cascada
que no obedece a una demanda subita del publico en ese sentido. Las modi-
ficaciones en la oferta obedecen mas a razones defensivas que ofensivas y lo
que pretenden es neutralizar las innovaciones de los rivales.*

Por otro lado, los criticos de la audimetria consideran que el sistema no
registra opiniones y valoraciones sino actos, y observar éstos no lleva a de-
terminar opiniones. Ademés la audiencia reacciona a la oferta de progra-
mas, mismos que no obedecen necesariamente a sus demandas. Las cifras
de audiencia se utilizan publicamente para consolidar y justificar los conte-
nidos més allad de cuestionarlos, y s6lo hay criticas a la medicién por parte
de los medios y anunciantes cuando los resultados no les favorecen. Otro
factor por considerar es que, la media de consumo diario enmascara la rea-
lidad; por ejemplo, no se deberia hablar de audiencia media de un progra-
ma, sino de las personas que lo han visto completo.

Todo ello ha llevado, aseguran, al empobrecimiento de los medios. La
comercializacion da preferencia a los resultados inmediatos por encima de la
idea de misién de cada medio; el perfeccionamiento para medir de modo
casi instantdneo la reacciéon del publico ha incrementado la orientaciéon al
corto plazo; los datos de los audimetros hacen variar continuamente la politi-
ca editorial de las cadenas y, en muchos paises, los servicios publicos no han
cumplido su tarea de convertirse en un referente profesional que influya en
el contenido de los demés medios, sino que ha ocurrido lo contrario.*!

Hay apocalipticos todavia més incisivos. Citado por Jenaro Villamil,
sentencia Pierre Bourdieu:

“ Alfonso Sanchez Tabernero, Los contenidos de los medios de comunicacién. Calidad,
rentabilidad y competencia, Barcelona, Ediciones Deusto/Planeta DeAgostini Profesional y
Formacion, 2008, p. 113.

“1Op. cit., pp. 35y 36.
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Los indices de audiencia significan la sancién del mercado, de la economia,
es decir, de una legalidad externa y puramente comercial, y el sometimiento
a las exigencias de ese instrumento de mercadotécnica es el equivalente exac-
to en materia de cultura de lo que es la demagogia orientada por los sondeos
de opinién en materia politica. La televisiéon gobernada por los indices de
audiencia contribuye a que pesen sobre el consumidor supuestamente libre e
ilustrado las imposiciones del mercado, que nada tienen que ver con la expre-
sion democratica de una opinion colectiva ilustrada, racional, de una razéon
publica, como pretenden hacer creer los demagogos cinicos.*

No cabe duda de que la medicién de audiencia tiene limitaciones y que
ningun sistema es certero por completo. Ni la mejor investigaciéon reduce a
cero el riesgo de fracaso. La investigaciéon de mercados requiere conocer los
datos relevantes e interpretarlos correctamente, es decir, que la mayor difi-
cultad consiste casi siempre en entender bien al publico. Se debe tener en
cuenta que los resultados son siempre aproximaciones; no todas las empre-
sas, servicios y metodologias tienen la misma fiabilidad; la audimetria mide
la cantidad y no la calidad, y se centra en el simple impacto audiovisual mas
que en la opinién de las personas; sin embargo, la medicién es 1util y con-
veniente en muchos sentidos, y hay que distinguir el manejo y los objetivos
de sus propios usuarios.

Ante los apocalipticos y los muy integrados, lo ideal es el punto medio:
analizar la metodologia con rigor, combinar los estudios cuantitativos y cua-
litativos, cuestionar y analizar los contenidos, profundizar en la forma de
produccién y promocién de los mismos, relacionar las estrategias de progra-
macién con la recepcion, etcétera. Pero, en todo caso, conviene no olvidar
que la busqueda de mayor calidad exige que las empresas sepan —con ma-
yor rigor que antes— las demandas y preferencias del publico, y que crucen
datos econ6émicos, de consumo y de valoracién de contenidos para obtener
ideas y tomar decisiones relevantes y practicas. Las empresas —y en concre-
to las altas direcciones— deben poner la mirada mds en el publico y menos
en sus competidores, con el fin de realizar ofertas verdaderamente diferen-
tes, con mas valor para los consumidores y de mayor calidad.

Respecto a ésta, el especialista Sdnchez Tabernero explica que la cali-
dad tiene una dimensién objetiva (estdndares profesionales) y subjetiva
(percepcién del publico). Las diferencias al determinar la primera suelen

42 Jenaro Villamil, EI poder del rating. De la sociedad politica a la sociedad medidtica,
México, Plaza y Janés, 2001, p. 14.



56 FIDELA NAVARRO RODRIGUEZ

generar problemas empresariales a largo plazo —concretados en pérdida de
prestigio— mientras que el deterioro de la calidad subjetiva —si hay otros
competidores en el mercado— causa descensos de consumo inmediatos. En
ese sentido, la calidad implica invertir recursos y para cualquier organiza-
ci6én llega un momento en el que un incremento de cuota de mercado o de
satisfaccion del publico sélo se puede conseguir con un descenso de renta-
bilidad.*® El grado de satisfaccion afecta el futuro de las compaiias: la faci-
lidad para cambiar de medio de comunicacién es inversamente proporcio-
nal a la valoracién que hacen los usuarios a las ofertas que reciben. Por ese
motivo, cuando crece la intensidad de la competencia, aumenta también el
empeno de las empresas por adecuar mds sus productos y servicios a las
demandas de la audiencia.*

Para recuperar la libertad frente a los dictados de la pantalla, la mayoria
de los autores —desde la perspectiva académica— proponen fomentar la re-
cepcidn critica (véase el capitulo 3). Hay que aprender a leer la televisién,
a reflexionarla, y a utilizar el propio poder de audiencia como un detonador
de la democratizacién de los medios. Citando a Jenaro Villamil,

se trata de revertir el proceso y reconstituir el espacio publico; si la televi-
sién ha sido una escuela paralela para consumidores, para individuos que
se transforman en "objetos medibles" a través del rating, de acuerdo a las
leyes de la oferta y la demanda, ¢por qué no observar y aprehender a esa
escuela paralela para incorporarla a una nueva ensefianza para la libertad
y la democracia?*

EL RATING ¥ LOS MEDIOS DE SERVICIO PUBLICO

Los medios de servicio publico en el mundo estdn cada vez mas interesados
e invierten mas recursos en contratar servicios para analizar audiencias y en
particular medirlas por audimetros, siguiendo la tendencia de los medios
privados y la légica del mercado. En algunos paises como los europeos, don-
de los medios publicos en muchos casos antecedieron a los privados y donde

4 Alfonso Sanchez Tabernero, Los contenidos de los medios de comunicaciéon. Calidad,
rentabilidad y competencia, Barcelona, Ediciones Deusto, Planeta DeAgostini Profesional y
Formacion, S.L., 2008, pp. 37 a 39.

“Op. cit., p. 115.

*Jenaro Villamil, EI poder del rating. De la sociedad politica a la sociedad medidtica,
México, Plaza y Janés, 2001, p. 42.
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compiten con ellos por la audiencia, contratar y conocer el rating es algo muy
habitual y publico. En muchos casos, estos medios tienen financiaciéon mixta
—pueden comercializar un porcentaje de su tiempo/aire— por lo que el rating
como moneda de cambio publicitaria les resulta conveniente, sin embargo, la
preocupacioén por el rating y sus problemas derivados, como hemos sefialado
anteriormente, son también objeto constante de critica social. Conviene no
olvidar que los medios publicos tienen una naturaleza y unos objetivos distin-
tos a los comerciales: su funcién es social, educativa, cultural y civica, por lo
que deben formar audiencias criticas y fomentar la educaciéon para los me-
dios. En ese sentido, el rating no deberia ser el objetivo, sino la calidad de los
contenidos y el cumplimiento de su funcién original centrada en las necesi-
dades sociales; si bien es cierto que también es ttil saber si hay mds personas
interesadas en un programa y que los medios de servicio publico también
pueden aspirar a una competencia y a un alcance masivo, su objetivo princi-
pal es otro y deben, asimismo, atender a las minorias, por ejemplo. Por ello
deben averiguar no sélo qué tanto aumentan las audiencias, sino el porqué,
cudles son sus necesidades y opiniones, anteponiendo los estudios cuantitati-
vos a los cualitativos, o al menos complementandolos de forma equilibrada.

En el caso de los medios con vocacion de servicio publico de paises
como México, donde éstos no se han desarrollado ni alcanzado una presen-
cia y unas dimensiones como en Espana, Francia, Italia, Inglaterra o Esta-
dos Unidos —ni siquiera existe la figura juridica de medio publico como
tal- también es curioso observar el fenémeno creciente de la contratacion y
la preocupacion por el rating. Aunque en otro apartado de este libro anali-
zamos con detalle esta situacion (véase el capitulo 10), conviene senalar
aqui que la influencia de éste puede resultar negativa, teniendo en cuenta
dos cuestiones: el tamafno de estos medios —y por tanto la validez y fiabili-
dad de la aplicaciéon del sistema— y la casi inexistencia de estudios cualita-
tivos que los complementen.

Respecto al primero, el problema que se presenta es similar para aquellos
medios pequenos, sean de naturaleza publica y privada. Como advierte San-
chez Tabernero, ademas de los problemas de obtencion e interpretacién de
datos o de la excesiva orientacion del corto plazo de los directivos, los servicios
de audimetria causan dificultades a estos medios por su tamano. Disponer de
datos comunes de todos los actores del mercado permite ahorrar costos y favo-
recer la transparencia del sector, pero esas ventajas se desvanecen si la infor-
macién carece de fiabilidad. Los sistemas estdn disefiados para medios de
gran alcance, con muestras amplias y adecuadas, y con pequefios margenes
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de error. El autor, citando a Napoli, explica que ademas las companias de ma-
yor tamano y los productos de gran consumo tienden a ser favorecidos en la
medicién de audiencias, porque de ellos obtienen la mayor parte de los ingre-
sos, y pone el ejemplo: en los afios noventa, en Estados Unidos, las grandes
cadenas —cuya audiencia conjunta descendia como consecuencia del éxito de
los canales de cable- financiaron un nuevo sistema de medicion, el SMART
(Systems for Measuring and Reporting Television), que se ajustaba a las nue-
vas necesidades y favorecia los resultados. Rdpidamente, Nielsen —el monopo-
lio tradicional de medicién de audiencia de la television americana— introdujo
buena parte de los cambios sugeridos por ABC, CBS, NBC y Fox.

Ante esta capacidad de presién que pueden ejercer tanto los anuncian-
tes como los soportes publicitarios de gran tamarno, a los medios mas peque-
fos les quedan pocas opciones: agruparse para establecer métodos de me-
diciéon alternativos, o denunciar las deficiencias que detectan para suscitar
un debate publico.* Algo que, por el momento, no ha ocurrido en México,
donde ni siquiera los medios con vocacién de servicio publico muestran de
forma publica y transparente sus datos de audiencia (véase el capitulo 10)
—presionados por la tnica empresa privada que ofrece el servicio—y donde
no ha prosperado una reforma sobre la actual ley de radio y televisién que
permita cambiar la situaciéon de estos medios, en desventaja respecto al
sector privado y sin una orientacién clara. Sefiala Villamil:

La mano invisible del mercado aparece transformada en un poderoso dique
de las organizaciones civiles y politicas a los excesos del rating. La discusion
sobre la creaciéon de medios de servicio publico manejados por la sociedad
civil, con financiamiento del Estado y de otras fuentes y cuya razoén principal
sea el ejercicio de la libertad de expresién, el fomento a la creatividad y el
derecho a la informacion, es apenas un debate que inicia en nuestro pais.*

EL RATING Y LAS INSTITUCIONES PUBLICAS

El servicio de medicion de audiencias también es 1util para las instituciones
de gobierno y cada vez son mas las que contratan distintos métodos de me-
dicion, desde las encuestas hasta la audimetria.

4 Alfonso Sanchez Tabernero, Los contenidos de los medios de comunicacién. Calidad,
rentabilidad y competencia, Barcelona, Ediciones Deusto/Planeta DeAgostini Profesional y
Formacion, 2008, pp. 129 y 130.

47 Jenaro Villamil, EI poder del rating. De la sociedad politica a la sociedad medidtica,
México, Plaza y Janés, 2001, p. 143.
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Este hecho se ha extendido a la mayoria de paises, pero pondremos
como ejemplo ilustrativo el mexicano para mostrar el uso de este tipo de ser-
vicios. La Presidencia de la Republica contrata el sistema de IBOPE AGB M éxi-
co; la Coordinacién de Imagen y Opinién Publica de esta dependencia es-
pecifica el objetivo:

Se obtendra informaciéon de monitoreo de medios en television, radio, prensa
y revista y medicién de audiencia en television tinicamente de las marcas de
Presidencia de la Republica y como un adicional la marca Gobierno de la
Republica, para conocer el comportamiento y efectividad de las campanas
para difundir a toda la poblacion del pais las acciones de Gobiernos
de la Presidencia de la Republica (lldmense rating y alcance y frecuencia de
audiencia en televisién).

Como objetivo general, se tiene

contar con estudios confiables que permitan la toma de decisiones en la ela-
boracién por parte del Gobierno de la Presidencia de la Republica de un plan
de medios inteligente (es decir, un disefio de los segmentos televisivos donde
debe difundirse un mensaje especifico de acuerdo al segmento demogréafico
al que va dirigido dicho mensaje); asi como una evaluacién de la efectividad
de las campanas de difusién de las acciones de Gobierno de Presidencia de
la Republica. Los resultados obtenidos y sus respectivos testigos seran res-
guardados por el Titular de la Coordinaciéon de Imagen y Opinién Publica, y
se consolidardn en un informe anual.*®

Otro ejemplo de cliente es también la Loterfa Nacional, institucién que
tiene una naturaleza y una misién publica, pero en realidad una meta comer-
cial: generar recursos a través de sus sorteos. Su objetivo al contratar a una
empresa de medicién de audiencias es “contar con informes periédicos y ve-
ridicos del registro de las transmisiones de televisién en el Distrito Federal y
area Metropolitana, a efecto de llevar un estricto control de la transmisién de
los anuncios publicitarios contratados en television, asi como obtener informa-
cion de audiencia, alcance y audiencia de nuestro grupo objetivo".* Conside-

“Documento de justificacién de contratacidén de servicio de medicién de audiencias,
entregado a la autora de este libro el 30 de mayo de 2007 por el director general de Imagen,
Publicidad y Medios de la Coordinacién de Imagen y Opinién Publica via Ley Federal de
Transparencia y Acceso a la Informacién Publica Gubernamental.

“Documento "Justificaciéon para la contrataciéon mediante el procedimiento de adjudica-
cién directa de los servicios de bases de datos de rating de televisiéon y competencia e inversién
publicitaria licenciadas", aftos 2005 a 2008.
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ran que esto les permite “llevar un estricto control y sequimiento de las cam-
panas publicitarias de Loteria Nacional, asi mismo nos permite analizar el
comportamiento de las audiencias televisivas, con lo que se podra determinar
las pautas de transmisioén de las diferentes campafias. Por otro lado, contare-
mos con una visién general de la actividad competitiva de la categoria"”.*

Lo anterior, como veremos, puede resultar positivo y ttil, pero también
negativo o al menos cuestionable, ya que de nuevo la l6gica del mercado se
impone en un dmbito de naturaleza y objetivos diferentes, generando, ade-
mas, fuertes inversiones econémicas en la contratacién de un servicio que
podria ser prescindible. Este andlisis se realiza a fondo en el capitulo 11
respecto al &mbito institucional mexicano, pero mostramos aqui un par de
citas del periodista mexicano Jenaro Villamil que resumen algunos peli-
gros, los cuales conviene advertir desde el principio:

“Con esta invasion en el espacio publico, el rating ha trasladado las mis-
mas taras de la mercadotécnica televisiva al &mbito gubernamental: canali-
zacion de los programas y ofertas politicas, uniformidad y predominio de la
imagen sobre la propuesta, autocensura invisible, exceso de oropel, utiliza-
cion ad nauseum de la féormula acciéon y més accién sin reflexiéon posible,
interpretaciéon de los hechos a partir de imdgenes y emociones. [...] Son
férmulas que disfrazan y maquillan la opinién publica, sin el menor rigor
metodoldgico, pero con sesgos peculiares; confirman el ascenso de una dema-
gogia del rating, ya que es la audiencia preconcebida y preestablecida la que
entra en el juego de la induccion”.*' Y aflade: "“El rating obstaculiza el cum-
plimiento del derecho a la informacién, que es uno de los ejes fundamentales
de la agenda de toda transiciéon politica. En la video—politica mexicana
lo importante es la propaganda y la publicidad, no la discusién publica o la
toma contrastada de posiciones. Y, por supuesto, en el predomino del len-
guaje publicitario lo importante no es informar sino influir".*?

*Op. cit.

*'Jenaro Villamil, EI poder del rating. De la sociedad politica a la sociedad medidtica,
México, Plaza y Janés, 2001, pp. 12 y 13.

*2]bidem, p. 14.



Capitulo 3

La investigacion de las audiencias
desde la perspectiva academica

La medicién de audiencia se enmarca en la investigacion de las audiencias
y, a su vez, en la investigacion de la comunicacién social, de la cual los
medios masivos son parte. A lo largo de la historia, el estudio de éstos ha
llevado siempre a analizar —entre otros elementos— al receptor de los men-
sajes y el efecto de éstos desde distintas perspectivas y con distintos fines.
La academia ha sido fundamental en el avance de su investigacion, y el
conocimiento y comprension de sus trabajos, teorias y conclusiones son
necesarios para toda aquella persona involucrada en los medios, la merca-
dotecnia, la publicidad y el estudio de la opinién publica. De hecho, las
investigaciones y el desarrollo de fen6menos, metodologias y técnicas en
las distintas ciencias y campos de conocimiento han sido paralelos y com-
plementarios. La investigacién comercial surge de manera simultdnea al
desarrollo de la comunicacién social, y la preocupacién por medir la au-
diencia y cuantificar el mercado naci6 junto a los medios. Aunque muchas
veces el &mbito académico y el empresarial no hayan compartido y aprove-
chado descubrimientos y avances por parecer caminos opuestos, lo cierto es
que han tenido entre si una influencia directa o indirecta. Por ello conviene
hacer un repaso por la investigacién de las audiencias desde la perspectiva
académica para enmarcar mejor el desarrollo de la medicién de audiencias
y de la audimetria en lo particular, comprobar el uso comuin de muchas me-
todologias y, sobre todo, tomar en cuenta los distintos descubrimientos, con
el fin ultimo de complementar y enriquecer los andlisis y conclusiones de
ambos enfoques.

Dependiendo de los contextos histdricos, la audiencia se ha estudiado,
como hemos apuntado en el primer capitulo, como masa, publico, grupo, mer-
cado, etcétera. Los tedricos Klus Bruhn Jensen y Kart Rosengren distinguen
en ese sentido cinco tradiciones en los estudios sobre audiencias: Efectos,

4
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Usos y Gratificaciones, Critica literaria, Estudios culturales y Andlisis de
la recepcidon.” Siguiendo a Amparo Huertas,* la historia oficial reproduce la
trayectoria de la investigacién de audiencia de los medios de comunicacion
social a través de ciclos o tradiciones contiguas, con el minimo solapamien-
to (porque ayudan en la captura y orden de conocimientos), pero en reali-
dad no hay una continuidad y la busqueda de un hilo conductor estd condi-
cionada por el interés del investigador. Con el transcurso de los afnos, las
teorias y perspectivas se han retomado y han evolucionado de forma muy
interesante y enriquecedora. Veamos.

Los estudiosos en la materia coinciden en senalar que las ciencias de la
comunicacién se han desarrollado desde varias perspectivas (sociologia,
psicologia, historia, antropologia, lingtiiistica, etcétera) y en términos gene-
rales con dos enfoques o paradigmas: el estadounidense (basado en la so-
ciologia y muy pragmatico) y el europeo (anclado en la filosofia y muy cri-
tico). En el caso de la investigaciéon de las audiencias, también hay
diferencias: generalmente el modelo estadounidense esta mas centrado en
lo cuantitativo, y el europeo —y latinoamericano- en lo cualitativo.

MEDIOS Y EFECTOS

La preocupacion y el interés académico, mediatico y comercial por estudiar
la influencia del consumo mediatico en el individuo se remonta a los afios
veinte, en un contexto donde los investigadores se centraban en la propa-
ganda politica y en la publicidad, presionados por los gobiernos y la indus-
tria. Los medios ejercieron en esa época un gran poder sobre la audiencia,
y sus efectos —observables y medibles— siguieron un proceso y un impacto
lineales. Apareci6 asi la Teoria de la aguja hipodérmica (también conocida
como Teoria de la bala méagica), teoria comunicativa acerca del efecto de los
medios de comunicacién de masas sobre la opinién publica, que analiz6 la
influencia de los mecanismos de propaganda en la participacién ciudadana
masiva en el contexto de la Primera Guerra Mundial. Segun esta teoria, los
mensajes son un estimulo que provoca una reacciéon determinada, es decir,
una manipulacion; los mensajes son tan fuertes que se “inyectan” dentro de
la piel de cada miembro de la sociedad (de ahi el nombre de "aguja hipo-

*Klaus Bruhn Jensen y Karl Erik Rosengren, “Five traditions in search of the audience”,
en European Journal of Communication, 1990.
* Amparo Huertas, La audiencia investigada, Barcelona, Gedisa, 2002.
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dérmica"). Entre emisor y receptor, entre estimulo y respuesta, no hay inter-
mediacién alguna que impida estos efectos.

A partir de los afnos cuarenta, sin embargo, aparecieron las criticas a la
Teoria de los efectos y su linealidad, y éstos se empezaron a limitar conside-
rando que habia factores que interferian en el proceso de recepcién, como
el contexto social y temporal, o la personalidad del individuo. Si antes se
hablaba de generar efectos mediante la persuasién y la manipulacién, aho-
ra se trataba de ver cémo intervenir en pensamientos y comportamientos
previos al consumo mediatico para condicionarlo. En ese sentido, Huertas®*
indica que la perspectiva estadounidense de los efectos tuvo dos etapas.
Entre 1920 y 1950 estuvo centrada en el andlisis del contenido y las formas
de prever reacciones, y luego en como crear y articular determinados efec-
tos. Primero se queria averiguar la capacidad de los medios para generar
estimulos y luego como condicionar contextos sociales para aprovechar fac-
tores como la imitacién personal. Poco a poco, se amplié la gama de efectos
por estudiar, ya no solo en el corto plazo, sino en el mediando y largo plazos;
se profundizd en el conocimiento de la opinién publica y aumenté el interés
por el espectador desde el punto de vista comercial, asi como el interés por
los procesos de socializacién.

En Estados Unidos naci6 el estudio de la opinién publica (qué opinaba
la gente de los mensajes y no tanto como reaccionaba ante los contenidos)
y tom6 fuerza el funcionalismo de Harold Lasswell y de Paul E Lazarsfeld,
Teoria que se adheria a la Teoria de los efectos, pero que daba un paso ade-
lante al describir ciertas particularidades del proceso comunicativo y de los
efectos de los mensajes, sosteniendo que los emisores siempre tienen la
intencion de obtener un determinado efecto sobre el receptor. La gran con-
tribucién teérica de Lasswell estuvo dada por la delimitaciéon que hacia del
campo conceptual y el trazado de los ejes definidores de la acciéon comunica-
tiva. El conocido como "paradigma" o “formula” de Lasswell (quién dice qué,
por qué canal, a quién y con qué efectos), a pesar de los anos transcurridos
—fue formulado en 1948-, y de haber sido superado por nuevas visiones pro-
pias de otro contexto histérico y mediatico, sigue conservando en la actuali-
dad muchas de aquellas virtudes que permitieron el despegue de los estudios
sistematicos de la comunicacién en Estados Unidos. Entre las funciones de
la comunicacién, Lasswell destaco la de vigilancia y control del entorno, la
transmisién de los valores de identidad de una cultura, la cohesiéon social,
etcétera. Entendio la persuasion informativa y la propaganda como la in-

*Op. cit.
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duccién de aquellos valores que permitian a los gestores de una sociedad
conducir a sus ciudadanos hacia los mejores objetivos de progreso y liber-
tad. Paul F Lazarsfeld, en los afios cuarenta, también empezo a estudiar los
efectos en la formacion de la opinién publica, pero la evaluaciéon de la re-
cepcion la hizo a partir de una consideracion segmentada de las audiencias
y no como un todo uniforme. Estudi6 sobre todo la radio y sus mecanismos
de influencia social mediante un trabajo empirico que le permitié relacionar
el nivel de formacion de la audiencia y la influencia de la radio en ésta. Sus
trabajos se basaron en la investigacién cuantitativa mediante el empleo de
las encuestas de opinion. Junto a Elihu Katz, construyé en los afios cincuen-
ta la Teoria del two-step flow of communications o del doble flujo acerca del
proceso de influencia de los medios. Para estos investigadores, el grupo de
liderazgo social era determinante en la formacién de opinién, por ser el que
recibe y procesa la informacién de los medios e interactiia con ellos. A la vez,
se producia una segunda mediacién o proceso de influencia del grupo hacia
el resto del publico, por lo que se consideraba que eran los individuos aisla-
dos —no sujetos a la comunicacién directa o indirecta con los lideres— los mas
vulnerables ante los medios, ya que en ellos no se producia la cadena de
mediacion.

Considerado como unos de los cuatro padres fundadores de los estudios
sobre comunicacion, junto con Lasswell, Lazarsfeld y Lewin, Carl Hovland,
por ejemplo, afirmaba que los efectos estaban determinados por ciertas ca-
racteristicas de los receptores, como la susceptibilidad ante la persuasion,
la edad, el nivel educativo, las creencias previas, la autoestima, etcétera Por
ello se le considera uno de los padres de la corriente conductista o de efec-
tos limitados, que ya no asume al publico como una masa sin criterio, sino
como una aglomeracion de diferentes grupos con la capacidad de decidir
qué es lo que quieren ver, cuando y cémo. Entre el emisor y el receptor hay
un contexto por donde la informacién pasa y por donde ésta puede transfor-
marse, pues no todo el publico recibe la informacién del mismo modo. De
ahi nacen los estudios sobre las caracteristicas de los receptores y la in-
fluencia del contexto, pues los medios ya no determinan totalmente las
maneras de pensar y de actuar. Aunque su pensamiento ha pasado en oca-
siones como una prolongacién de la "aguja hipodérmica", la obra de Ho-
vland es rica en matices acerca de la imposibilidad de proyectar los resulta-
dos de ciertas pruebas empiricas, de manera genérica, sobre el conjunto de
la sociedad, o atribuir a cada destinatario de un mensaje pautas de compor-
tamiento receptivo universales.
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En las décadas de los cuarenta y cincuenta destac6 también Robert Ezra
Park, considerado uno de los fundadores de la sociologia de la comunica-
cién masiva (en su obra aparecen los conceptos que, afnos después, serviran
para el desarrollo teérico de este campo disciplinar, como medios y opinién
publica, medios y control social, construccién de la realidad periodistica y
agenda social, opinién publica y accién social). Sus estudios se centraron
en los medios de comunicacién como instituciones sociales con un gran
poder de influencia y con capacidad de favorecer la cohesion social. A tra-
vés de la prensa consideraba que se establecian los mecanismos de control
social que amortiguaban los antagonismos y luchas de intereses, y permi-
tian dar estabilidad al conjunto social. Los medios adquirian el papel de di-
vulgadores de esos valores ante las poblaciones nuevas y generadoras de la
evolucion de la identidad colectiva, pero Park también advertia que se corrian
riesgos si se enfocaban a una loégica mercantil que llegara a subvertir esta
funcion social de cohesién y modernizacion.

Por otra parte, la conocida Teoria del cultivo de George Gerbner también
se ha ido enriqueciendo durante décadas. Gerbner se acercé empiricamen-
te a las audiencias y observo la dependencia del imaginario individual; es
decir, del mundo personal, de los valores adquiridos ante la exposicién a
programas mediaticos consumidos de forma habitual. Estos “cultivos" sobre
la psicologia, la percepciéon y el conocimiento personales afirmaba que es-
taban relacionados con la intensidad de la exposicién ante el medio, esto
es, con el tiempo de consumo, de manera que los efectos en la vision del
mundo y las consecuencias de esa vision (temor, incertidumbre, paranoias,
etcétera) se acentuaban en los sectores méas dependientes del medio. El
“cultivo” compartia la analogia con el mundo vegetal, de modo que el “nu-
triente audiovisual" acentuaba su intensidad y daba frutos, segun el tiempo
de exposicién cotidiano y la persistencia del hdbito del receptor. Los efectos
eran mas evidentes cuando el emisor buscaba un publico objetivo y creaba
una linea narrativa que lo atrapara (lo que se llamaba “resonancia” o “efec-
to resonante"”), y también por el vector de “convergencia" (mainstreaming)
que se proyectaba sobre el conjunto de la sociedad a partir de la vision de
los espectadores intensivos de television. Gerbner no creia que la television
desarrollara el caracter agresivo en las personas u otro tipo de patologias
sociales, sino que su consumo continuado y excluyente (sostenia que quien
se exponia de manera intensiva a la televisiéon no solia consumir otros me-
dios) favorecia el desarrollo de las actitudes violentas y antisociales, asi
como una vision pesimista y paranoica del mundo.
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Otra teoria de los efectos que ha evolucionado mucho a lo largo del
tiempo (los esbozos fueron de Walter Lippmann en 1922 y el planteamiento
definitivo, a principios de los setenta, de Maxwell McCombs y Donald
Shaw) y que se ha convertido a lo largo del siglo en la teoria principal para
la explicacién de la influencia de los medios de comunicacion sobre la forma-
ci6én de la opinién publica, es la de la “agenda setting” o “fijacion de la agen-
da", con dos niveles de investigacién: aquel que se concentra en los temas (los
medios imponen sobre qué pensar) y el que investiga sobre los aspectos o atri-
butos en los cuales enfatizan los periodistas al informar sobre hechos (los
medios determinan qué pensar). Esta teoria postula que los medios tienen
una gran influencia sobre el publico al determinar qué historias poseen
interés informativo y cudnto espacio e importancia se les da. En otras pala-
bras: la agenda medidtica, conformada por las noticias que difunden los
medios informativos cotidianamente y a las que confieren mayor o menor
relevancia, influye en la agenda del publico: los temas que son relevantes
para los medios se convierten en temas importantes para las audiencias.

En cuanto al analisis de la perspectiva europea del estudio de la audien-
cia y los efectos, y siguiendo el planteamiento de Huertas,*® hay que consi-
derar que los precursores de la teoria comunicativa fueron Karl Marx y
Sigmund Freud, quienes asentaron fundamentos metodolégicos y concep-
tuales. Marx hablo de los medios de comunicacién como transmisores,
creadores, difusores de ideas e impositores de valores que condicionaban
conductas individuales y percepciones colectivas. Para Freud, los medios
creaban los sistemas de conocimiento y cultura, identificacién y proyeccion
(de ahi que los estructuralistas y semidticos articularan la Teoria de la ideo-
logia y la el sistema de efectos sociales). Naci6 asi, en los afios setenta, en
Alemania, la conocida y reconocida Escuela de Frankfurt, en la que desta-
caron numerosos filésofos, psicélogos, economistas y sociélogos neomarxis-
tas que durante muchas décadas influyeron en los estudios de comunica-
cion, como Theodor Adorno, para quien los medios eran constructores de la
subjetividad social; Claude Lévi-Strauss, que concibié a los medios como
creadores de mitos; Roland Barthes, quien construyé categorias simbélicas
y significativas que estereotipaban las relaciones sociales y las representa-
ciones colectivas; Jacques Lacan, que traz6 un discurso inconsciente de
unos medios que creaban un universo imaginario; Michel Foucault, cuyas
investigaciones se centraron en la relacion entre el poder y los sistemas de
informacién y comunicacion; Jean Baudrillard, quien se enfocé a la 6rbita

*Op. cit.
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ideoldgica de los medios; o Louise Althusser, para quien los medios eran
aparatos ideoldgico del Estado que aseguraban la adhesion inconsciente de
los individuos a los valores que definian la estructura social y que desple-
gaban los mecanismos de la dominacién social.

Paralelamente, la television como objeto de estudio por su poder espe-
cifico cobr6 fuerza en los estudios de comunicacién europeos. Elizabeth
Noelle-Neumann comenzo6 a publicar sus trabajos sobre la formacién y evo-
lucion de la opinién publica que, dos décadas después, presentdé como la
Teoria de la espiral del silencio, segun la cual las corrientes de opinién do-
minantes o percibidas como vencedoras generaban un efecto de atraccion
que incrementaba su fuerza final. Los movimientos de adhesion a las gran-
des corrientes de opinién —sostenia— eran un acto reflejo del sentimiento
protector que infundia la mayoria y del rechazo al aislamiento, al silencio y
a la exclusién del individuo.

El papel de los medios era significativo en esta espiral, en la medida
en que contribuian a la percepcion social de los climas de opinién mayo-
ritarios o "politicamente correctos”. El efecto de los medios recobra asi,
con esta teoria, una importancia mayor a la que habian fijado los socio-
logos estadounidenses de los aflos cincuenta y sesenta con las teorias de
los efectos limitados. Los medios, a través de sus contenidos, contribu-
yen a establecer el espacio publico de debate y, con ello, el marco en el
que se desarrolla la opinion publica. De esta manera se planteaba ahora que
los efectos de los medios son acumulativos, de modo que su incidencia
en la opinién no es inmediata, sino que se va consolidando a lo largo del
tiempo.

Otro tedrico destacado en los afnos sesenta y setenta fue Marshall
McLuhan, quien pensaba en la comunicacién como un proceso cerrado por
el que el emisor comunica una informacién a un receptor, con el fin de mo-
dificar su comportamiento. Formul6 el llamado “determinismo tecnolégico"
de los medios, considerando que “el medio es el mensaje"” y que el conte-
nido se convierte en una ilusion, en el sentido de que éste se encuentra
enmascarado por la intervencion del medio, es decir, por la mediatizacion.
Otros estudios europeos centrados en las ultimas décadas en los efectos de
los medios —y en particular de la television— han sido los de Mauro Wolf
(que senalan que la televisién no impide una percepcion selectiva de con-
tenidos y que hay diferentes medios y mediaciones); los de Gross, Moran,
Gerbner y Signorrelli (centrados en la capacidad adictiva de una television
que aumenta su poder y que presenta el consumo como ritual); la obra so-
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ciologica de Antonhy Giddens,* quien considera que la adiccién a los me-
dios lleva a la ansiedad y al sentimiento de vacio en un mundo desbocado
por los efectos de la globalizacién; o los trabajos en Espana de Javier Ca-
llejo (quien senala que se debe distinguir entre adiccion a la television y
adiccién a ciertos contenidos), citados por Huertas.®

Otros autores destacados son Dominique Wolton, intelectual francés
que ha estudiado el impacto de los medios de comunicacién en el seno de
la sociedad y sus relaciones con la informacion, la cultura y la democracia, asi
como los excesos de la sociedad del espectaculo, el crecimiento acelerado de
nuevos medios, el incremento de receptores y la apariciéon de presentadores
glorificados por las audiencias, factores que segun él no contribuyen a enri-
quecer la posibilidad de que la comunicacién sea un simbolo de apertura y
de libertad; y Umberto Eco, cuyas primeras aproximaciones a la teoria de la
comunicacion las hizo a comienzos de los anos sesenta del siglo pasado,
retomando la Teoria matemaética de la informacién de Shannon y Weaver
para emplearla en el andlisis de contenidos. En su obra Apocalipticos e in-
tegrados, Eco hace uno de sus andlisis mas conocidos sobre la proyeccion
de los usos y consumos propios de la cultura de masas en distintos escenarios
sociales. Los "apocalipticos" aparecen como una élite aristocratica, pesimista
y critica de la decadencia cultural masiva y mediatica, mientras que los "in-
tegrados” —sin cuestionarse la naturaleza de esos consumos y la identidad de
quienes los inducen o sirven— participan plenamente del fenémeno y se im-
pregnan de las trazas culturales dominantes. Otro autor destacado en la ac-
tualidad es John Thompson, quien ha estudiado a fondo el papel de los me-
dios de comunicacién en la transformacion del espacio y el tiempo en la vida
social, y en la creaciéon de nuevas formas de accion e interaccion.

Tal como observa Huertas,* a lo largo de las décadas los objetos de es-
tudio en torno a los efectos de los medios de comunicacién se han diversi-
ficado mucho y cada vez han sido més especificos; por ejemplo, numerosos
autores han estudiado los alcances de los personajes ficticios y de las ima-
genes violentas de la televisidn; se han realizado investigaciones empiricas
sobre géneros y programas concretos a partir de hipétesis de relacion causal
entre contenidos y efectos, siendo los géneros mas estudiados la informa-
cion y la ficcién, junto con la propaganda politica y la publicidad; y se han
desarrollado también muchos estudios sobre la influencia de los nifios en

7 Antonhy Giddens, Un mundo desbocado. Los efectos de la globalizacion en nuestras
vidas, Madrid, Taurus, 2000.

*Op. cit.

*]dem.



LA INVESTIGACION DE LAS AUDIEMCIAS 49

las emisiones para adultos, considerando que la television influye en ellos,
pero sobre todo el contexto social y una gran cantidad de otros factores.

Aun hoy la investigacion sobre los medios de comunicacién de masas
esta sustancialmente centrada en el estudio de los efectos, aunque muchos
elementos significativos han cambiado y de los efectos conductuales de
corto plazo se ha pasado a la influencia acumulativa de tipo cognitivo, asi
como de un modelo de efectos limitados a modelos centrados sobre efectos
diacrénicos. sin embargo, permanece constante la atencién al problema de
la influencia ejercida por los medios en el sistema social, lo cual determina
una redefinicion de hipétesis ya confirmadas o parcialmente superadas, que
vuelven a aparecer enriquecidas con nuevas potencialidades y desarrollos.
En la actualidad hay también un predominio de lo cuantitativo en las inves-
tigaciones experimentales sobre los efectos y criticas a los investigadores en
el sentido de que se preocupan mas por el desarrollo y aplicacion de las
técnicas y metodologias de estudio sofisticadas que por reflexionar sobre los
objetivos de sus mismos trabajos.

UsOs Y GRATIFICACIONES MEDIATICAS

Antes de abordar el enfoque e influencia de los llamados estudios culturales de
los medios de comunicacién, no se puede dejar de mencionar la Teoria
de los usos y gratificaciones como la primera teoria que dio a la audiencia
la capacidad de actuar, cuestionando el estimulo-respuesta y la pasividad
total del espectador. Elihu Katz planted, a finales de los anos cincuenta, un
nuevo enfoque en el andlisis de los efectos, al mostrar la necesidad de ana-
lizar la adaptacién gratificante que los individuos hacen del consumo de los
medios, de acuerdo con sus intereses y el propio ambiente sociolégico y
psicolégico en el que se mueven. Los medios se convertian asi en instrumen-
tos gratificantes de las necesidades sociales y psicolégicas de las audiencias;
un cambio de enfoque que impulsé nuevos andlisis empiricos sobre los usos
medidticos en diferentes segmentos y perfiles sociales, culturales y genera-
cionales. En 1974, Katz edité con Jay G. Blumler una coleccién de trabajos
en los que se abordaron los usos y gratificaciones desde la nueva 6ptica del
que ya se habia convertido en medio masivo por excelencia en el mundo: la
television.

La teoria supuso el asentamiento de una metodologia empirica y anali-
tica en la que se aplicaron muchos estudios cuantitativos (sobre todo con la
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técnica del cuestionario). Se pretendia saber qué funcién tenian los medios
en la vida cotidiana y por qué se veia tanto la televisién. Bajo esta premisa se
realizo, por ejemplo, la primera investigaciéon sobre la relacion entre los nifios
y los medios, en 1961. La teoria adquirié auge en los anos setenta; se elabo-
raron tipologias de funciones de la television a partir de los usos y se consi-
deré la audiencia desde el punto de vista individual. En la actualidad, se han
retomado estas investigaciones, como por ejemplo las de J. Thompson (quien
estudia la utilidad de saber qué hacen los receptores con los mensajes, como
los comprenden y los adaptan a sus vidas cotidianas, lo que serd también el
hilo conductor de los estudios culturales). Con el paso del tiempo, esta teoria
ha recibido una gran cantidad de criticas al cuestionarse su escasa validez
por no dar importancia al contenido de los medios, asi como por su falta de
vision sociolédgica al centrarse en el individuo y en sus factores psicolégicos.
No se considera a los individuos como colectivos de una estructura social,
sino que como mucho se contextualiza el individuo segun sexo y edad.

LOS ESTUDIOS CULTURALES: UNA PERSPECTIVA CRITICA

Siguiendo el planteamiento de Huertas,* influidos y prefigurados por las
teorias de efectos y de usos y gratificaciones, los estudios culturales nacieron
y se desarrollaron en Inglaterra entre 1950 y 1970, impulsados por Raymond
Williams, William Hoggart y E.P Thompson, asistidos por Stuart Wall; adqui-
rieron su maximo auge en los ochenta y empezaron a recibir fuertes criticas
y rechazos —en los niveles interno y externo— a partir de los afios noventa, por
ser considerados pretenciosos y poco creibles. Este tipo de estudios eran in-
terdisciplinarios: se basaban en la sociologia, la teoria literaria, la teoria del
cine y la antropologia cultural para estudiar fenémenos culturales en la socie-
dad industrial, entre ellos, el de los medios de comunicacién.

Los estudiantes del Reino Unido y de Estados Unidos desarrollaron
versiones un tanto diferentes de los estudios culturales. La escuela britani-
ca, bajo la influencia de Richard Hoggart, incluyé puntos de vista politicos,
criticas a la cultura popular, al capitalismo y a la cultura de masas, mientras
que la escuela estadounidenses se preocup6 mas por la comprensién de las
reacciones de la audiencia y sus usos. Los defensores de los estudios cultu-
rales estadounidenses escribieron sobre los aspectos liberadores de los me-
dios para los receptores-audiencia.

“Op. cit.
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Los estudios culturales centrados en los medios —y sobre todo en la
television— partian de que la comunicacién y la cultura estaban relaciona-
das y de que la comunicacion era creadora de significados sociales. La
cultura tejia una red de significados que la comunicacién reproducia, in-
terpretaba y mantenia. La audiencia era considerada activa y, en ese sen-
tido, estos estudios superaban la Teoria de los usos y gratificaciones, al
considerar que el receptor no sélo escogia el mensaje segun su funcién,
sino que lo construia en funcién de sus cualidades psicoldgicas y sociales,
y de su dominio del lenguaje televisivo. Los receptores no trataban de
descubrir el significado real de los mensajes, sino mds bien su decodifica-
cion. Esta corriente de estudios ha abordado una enorme variedad de te-
mas (desigualdad de las clases sociales, minorias, género, democratiza-
cion mediatica, etcétera), y de ahi la critica hacia su dispersion y evolucion
desestructurada.

Las investigaciones emplean muchas fuentes y métodos de otras disci-
plinas (semioética, antropologia, sociologia, filosofia, etcétera), ideas marxis-
tas y estructuralistas, asi como metodologias propias de la antropologia y de
la etnografia para el estudio de receptores, y de la semidtica para el andlisis
de contenido, asi como técnicas variadas (entrevistas de fondo, relatos per-
sonales, observacion y grupos de discusion). Por otro lado, los estudios
culturales suponen un notable avance en el estudio de la recepcién y nuevas
maneras de observarla, de ahi que en Iberoamérica haya proliferado el térmi-
no especifico de “estudios de recepcién”. En términos generales, en la region
ha predominado un notable interés en los estudios que relacionan la familia
y la television como herramienta didactica y agente de socializacion. También
se ha generado una reflexién teérica muy importante respecto a los usos y
consumos que las audiencias hacen de los bienes culturales y a las maneras
en que relacionan esos bienes con su vida cotidiana.

Investigadores en diversos paises de la regién han contribuido desde los
anos ochenta a dar al tema del consumo cultural y mediatico una gran rele-
vancia en la agenda de los estudios culturales latinoamericanos, como Je-
sus Martin-Barbero y Sonia Muiioz en Colombia; Néstor Garcia Canclini y
Guillermo Orozco en México; Maria Cristina Mata en Argentina; Maria
Immaculata V. Lépez y Antonio Arantes en Brasil; Marcelino Bisbal en Ve-
nezuela y Valerio Fuenzalida en Chile.®* De esta vasta y fecunda produccion

61 Guillermo Sunkel, "Una mirada otra. La cultura desde el consumo', en Daniel Mato
(comp.), Estudios y otras prdcticas intelectuales latinoamericanas en cultura y poder, Caracas,
Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales (Clacso), 2002.
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destacan Jestus Martin-Barbero y Néstor Garcia Canclini. Ambos detectaron
la importancia del consumo en un momento en que la preocupacion domi-
nante en los estudios sobre cultura y comunicacién en la regién era todavia
el andlisis de los mensajes en los medios masivos como soportes de la “ideo-
logia de la dominaciéon”. En ese contexto, ellos contribuyeron a generar la
inflexién tedrico-metodolégica hacia el mensaje como estructura ideolégica
en los procesos de consumo, cuyo analisis también se podia realizar de mo-
do empirico.®

Martin-Barbero ha destacado al analizar la cultura como mediacién, ha
estudiado la globalizacion desde la semiologia, la funcién alienante de los
medios locales y particularmente la funciéon de las telenovelas en Latinoamé-
rica, como géneros televisivos de observacion cultural. Su obra De los medios
a las mediaciones observa el proceso de la recepcién de mensajes, conforma-
do por las resistencias y las variadas formas de apropiacion de los contenidos
de los medios por parte de las audiencias. Para él la comunicaciéon es una
cuestion de cultura, que exige revisar a los medios de comunicacién con el
objetivo de leer adecuadamente— y de manera critica— las imdgenes que se
imponen sobre el texto o que lo acompanan.® También plante6 el problema
de la legitimidad intelectual de la comunicacién; es decir, apunt6 la posibi-
lidad de que la comunicacién sea un lugar estratégico desde el que pensar
la sociedad vy, por lo tanto, la posibilidad de que el comunicador asuma el
rol de intelectual. Para ello, no s6lo hay que cuestionar las direcciones de la
investigacion o las metodologias empleadas, sino también la ensehanza:
cuidarse de no “contribuir a concentrar el derecho de la palabra publica en
manos de los expertos en comunicacién, esto es, al convertir un derecho de
todos en profesidon de unos pocos”, y evitar pensar el estudio de la comuni-
cacién masiva “como mero asunto de mercados y consumos, exigiendo su
andlisis como espacio decisivo en la redefiniciéon de lo publico y la recons-
trucciéon de la democracia”.

En la linea educativa, otro referente que ha seguido la linea de Martin—
Barbero es Guillermo Orozco, que emplea el término televidencia para refe-
rirse a la recepcién televisiva. Orozco plantea que en ésta se da un intercam-
bio simbolico (se reconocen significados), perceptivo (segun las habilidades
del receptor y las reglas del género televisivo), afectivo (a través de sensacio-
nes) y “agenciativo” (se escucha, se ve, o se ve y se escucha). El proceso
educativo se gesta en la familia y hay que aprender a usar la television, por

520p. cit.
63 Jesus Martin-Barbero, De los medio a las mediaciones, Madrid, Gustavo Gilli, 2003.
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lo que se debiera lograr un conocimiento util para mejorar la recepcion y
crear lo que Orozco denomina una “educacion critica para la educaciéon”.

Los estudios culturales, como sefiala Huertas, han recibido fuertes criti-
cas, incluso de los propios culturalistas, quienes han lamentado la pérdida
de los ideales del espiritu critico y de los compromisos éticos de los ideales
marxistas originarios, asi como la defensa acérrima del poder del especta-
dor, cuando éste no es auténomo en la elaboracién de significados; se ha
criticado la dificultad para aportar novedades en el d&mbito teérico y meto-
dolégico (consideran que, en términos generales, las intenciones teoricas
no han casado bien con la exigencia pragméatica de trabajar con personas
reales); las investigaciones han rechazado el estudio de la economia politi-
ca de los medios, cuando la influencia del sistema financiero es esencial en
la forma de los mensajes y el producto cultural también tiene un valor mo-
netario; ha habido una excesiva preocupacién por la familia en una época
de reajuste de su propia estructura y funcion; y no se han preocupado del
mundo rural, a pesar de su interés por el mundo popular. Las criticas exter-
nas también acusan a este tipo de estudios de repetitivos y superficiales,
con datos anecdéticos, dispersos y carentes de un marco teérico.

LA INVESTIGACION DE LA TELEVISION EN MEXICO

La investigacién sobre medios de comunicacién en general y sobre la tele-
vision en particular en México ha recorrido un camino desigual en las ulti-
mas cinco décadas. En un interesante y detallado recuento de investigacio-
nes realizado por Enrique Sédnchez Ruiz,* se indica que solamente 3.4 por
ciento de los estudios hechos entre 1960 y 1988 fueron realizados o publi-
cados durante los anos sesenta, incrementandose de forma considerada
durante las dos décadas siguientes. En los afios setenta es cuando realmen-
te comienza con alguna intensidad la produccién académica de estudios
sobre television (28.8 por ciento). En los ochenta, se produjeron ya cerca de
dos terceras partes (65.2 por ciento), lo que llevé a una mayor diversifica-
cion de los acercamientos y dimensiones en la indagacion sobre la TV en
México.

El topico de la recepcidén ocupd en los anos sesenta la atencién de los
investigadores mexicanos respecto a la television, con dos principales enfo-

% Enrique Sdnchez Ruiz, "La Investigacion sobre la television en México (1960-1988). Un
acercamiento descriptivo”, en Comunicacién y sociedad, nim. 6, 1989.
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ques: uno, el predominante, relativo a los estudios sobre efectos de la tele-
vision en sus receptores; y otro referidos a los usos que los receptores hacian
de los mensajes y la informacion. Algunos investigadores incluyeron los
estudios realizados desde la perspectiva de "usos y gratificaciones” y otros
con un enfoque mds socioldgico; algunos midieron simplemente los patro-
nes de exposicion al medio, sin ir més alld. La inmensa mayoria de los es-
tudios sobre recepcién fueron hechos mediante la técnica de encuestas.

Hay dos trabajos pioneros en los afios sesenta que Sanchez Ruiz desta-
ca: un estudio de César Ortega sobre los gastos de publicidad en radio y
television, y el primer estudio académico sobre la recepcién de los mensa-
jes, que fue la tesis de licenciatura de Raul Cremoux, publicada como libro
por el Centro de Estudios Educativos; sin embargo, el investigador sehala
que hubo muy pocos trabajos sobre publicidad y televisiéon. En los anos se-
tenta proliferaron los estudios sobre la recepcién de los mensajes televisi-
vos. Mas de 65 por ciento de los realizados en esa década se centraron en los
efectos, mientras que solamente 12.5 por ciento abordaron los "usos y gratifi-
caciones", enfoque que promovio6 en particular Josep Rota en México duran-
te la segunda mitad de la década. Los sujetos preferidos en una gran cantidad
de investigaciones sobre recepcion fueron los ninos, en particular los de la
capital del pais, donde se realizaron la mayoria de las investigaciones.

El autor también destaca el que durante la primera mitad de ese decenio
—especialmente entre 1972 y 1973- el Centro Nacional de Productividad
(CENAPRO) propicié muchas investigaciones cualitativas sobre la television y
otros medios, en su modalidad de recepcion y efecto de los mensajes. Por otra
parte, entre 1970 y 1971, la Facultad de Comercio y Administracién de la
Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM) coordiné una de las en-
cuestas més grandes que se hayan realizado, de caracter nacional, sobre pa-
trones de exposicién y preferencias en materia de television, radio y publici-
dad entre la poblaciéon mexicana, en colaboracion con la Cdmara Nacional de
Radio y Television. También durante la primera mitad de los setenta se reali-
zaron diversas investigaciones de evaluacion sobre la efectividad de Plaza
Sésamo en México, coordinadas por el psicélogo Rogelio Diaz Guerrero.

A partir de la segunda mitad del decenio, las investigaciones sobre re-
cepcion se diversificaron y dejaron de predominar las de indole aplicada.
S&nchez Ruiz indica que se publicaron dos investigaciones empiricas sobre
las influencias politicas de la television en procesos electorales, una sobre
el papel de la television en la socializacién politica de los nihos mexicanos
y la otra sobre los medios de difusién y la opinién publica. En el caso de los
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estudios de recepcion, en los primeros anos de los ochenta aparecieron las
primeras evaluaciones de Televisa sobre sus telenovelas y su papel “de re-
fuerzo social", aunque el autor aclara que esta empresa contintia producien-
do informacidn sobre su penetracion e influencia en el auditorio, pero que es
muy raramente accesible en forma publica. Otro aspecto interesante que
apunta es que se comenzo6 a generalizar el estudio de las influencias, de los
usos de los mensajes y de la informacién televisiva en diversas partes de
México, y también a usar metodologias y técnicas de investigacion mas
diversificadas; aunque predominaron las encuestas y los andlisis cuantitati-
vos, se fueron sumando paulatinamente técnicas de observacion etnografica
y analisis cualitativos.

A lo largo de las dos siguientes décadas, segun Guillermo Orozco y
Maria Rebeca Padilla de la Torre,* los estudios de recepcion de medios en
México se han revitalizado gracias al interés y dedicacién académica de
estudiantes de postgrado, cuyas tesis se sustentan en investigaciones em-
piricas innovadoras y rigurosas. Observan que el itinerario de los estudios
de recepcién ha sido muy desigual y fragmentado debido al desarrollo pa-
ralelo de dos corrientes: una més medidtica que enfatiza los medios y tec-
nologias de informacién y las interacciones de sus audiencias desde la
perspectiva del andlisis critico de las audiencias, del modelo de efectos o
de los usos y gratificaciones, y otra mas culturalista con énfasis en el con-
sumo cultural. Los investigadores también observan que la variedad de
estudios reflejan la complejidad del objeto de estudio, por lo cual conside-
ran que incluso se ha rebasado el propio concepto recepcién, proponiendo
otro més amplio de “televidencia". Las reflexiones que surgen de los estu-
dios de recepciéon senalan que una primera etapa de su desarrollo ya ha
sido transitada (los estudios reflejaron la mirada de las personas ante la
televisién y se indagaron, desde perspectivas y metodologias cualitativas, las
inquietudes y vivencias reales de las personas); ahora es tiempo de ubicar el
debate entre los estudios en torno a la recepcion televisiva y los estudios de
la recepcién de medios en general, asi como de plantear el mantener las po-
sibilidades que la etnografia del consumo de medios —y de manera especifica
de la television— abrieron, incorporando visiones mas amplias que permitan
una critica cultural.

Actualmente, los esfuerzos de investigacién académica en México son
realmente multidisciplinares. Una mirada se construye desde la psicologia,

%Guillermo Orozco Gomez y Maria Rebeca Padilla de la Torre, "Los estudios de recepcién en
Meéxico. Un intinerario”, en Boletin temdtico ALAIC, afio Iv, nim. 29, noviembre-diciembre de 2004.
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la comunicacién y la cultura; otra, desde la antropologia, la ciencia politica
y la comunicacién; otra nueva, desde la educacién, la percepcién y la comu-
nicacién; y una mas desde los estudios de cine o radio, la antropologia, la
sociologia y la comunicacion.

Por otro lado, en México, aunque el sector privado y comercial se ha
centrado en la medicién de audiencia y en los estudios de las mismas con
enfoque de mercado, lo cierto es que también han realizado una interesan-
te labor de investigacion que no se puede obviar. Sus trabajos no han sido
publicos en la mayoria de las ocasiones, pero es importante tener su refe-
rencia y valorar que en ciertos aspectos hayan tenido el impulso y la inicia-
tiva que ha faltado tanto en las instituciones publicas como en las académi-
cas. Una fuente generadora de investigaciones en el sector privado, segun
explican Jara y Garnica,® fueron precisamente las empresas privadas de
investigacion social aplicada (véanse los capitulos 6 y 8), para las que la
television como tema aparecié en su agenda de intereses poco tiempo des-
pués de que empezara la medicién de audiencias en Estados Unidos. Las
firmas estadounidenses vislumbraron la oportunidad de negocio en México,
por su atractivo comercial a la hora de aplicar su experiencia y por el interés
de las empresas de productos de consumo emergentes, de ahi que surgieran
las mediciones de audiencias de las empresas de investigacion (como fue el
caso de INRA) y los estudios internos de departamentos comerciales de las
empresas y multinacionales.

Otra fuente de investigaciones fue el Instituto Mexicano de Estudios de
la Comunicaciéon (IMEC), una asociacion civil surgida a principios de los
anos setenta, de Miguel Sabido, quien fue director y luego vicepresidente
del area de investigaciones de Televisa. Con el patrocinio de esta televisién
el IMEC investigd los marcos tedricos, los procedimientos de produccion y
los de evaluacién cualitativa y cuantitativa de multiples formatos —entre
ellos la telenovela— para encontrar un uso social de la televisién. Incluso, el
IMEC se considera pionero mundial del concepto “Entertainment educa-
tion", una corriente que utiliza los grandes circuitos masivos de comunica-
cién —establecidos por la televisién comercial- para dotarlos de un beneficio
social sin que pierdan rating ni el poder de ventas. Fue asi como, por ejem-
plo, el IMEC disefné telenovelas como Ven conmigo (1974) que fomentdé el
estudio de la educacion primera y que ayudoé a que la Secretaria de Educa-
cion Publica certificara a casi un milléon de personas, o tres telenovelas de-

% Elias Rubén Jara y Andrade Alejandro Garnica, ¢Como la ves? La television mexicana y
su publico, IBOPE AGB México, 2007.
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dicadas a la planificacién familiar, como Acompdname (1976), Caminemos
(1978) y Vamos juntos (1980).5

Otra labor destacada fue la llamada a cabo por el Instituto de Investiga-
cién de la Comunicacion (1cc), filial y descentralizado del Grupo Televisa,
que realiz6 estudios interdisciplinarios de comunicacién, aplicacién en pro-
gramas, diseno de estudios, diagndsticos, estudios cualitativos, etcétera. El
ICC compartié los mismos objetivos que el IMEC: fomentar conocimiento y
aplicarlo a la produccién de contenidos. Lo segundo es lo que marca la di-
ferencia con los objetivos de los estudios de las universidades. Al respecto,
el propio Rubén Jara explica lo siguiente:

En octubre de 1979 fundamos el Instituto de Investigacion de la Comunica-
cion, como una empresa filial de Televisa. Y esto era para mi justo lo que yo
queria, porque para hacer investigacion se requieren muchos recursos: hu-
manos, cientificos, tecnolégicos, organizacionales, fisicos y de dinero. Lo
que no pudimos hacer en la Universidad Iberoamericana, terminé por ser
realizable porque de pronto surgié un mecenas que estaba dispuesto a me-
terle dinero al suefio. Se conjunt6 un equipo de investigacién con ex alum-
nos mios y con algunos otros compaferos que se habian formado con Jesus
Maria Cortina y Josep Rota. Un equipo que nunca se habia logrado reunir
en México para trabajar en un mismo proyecto. Hoy todos son jefes o direc-
tivos en distintos lugares. Logramos el suefio: investigar para un usuario
que podia tomar acciones que realmente tendrian un impacto, que se nota-
rian, y que estaban fundamentadas. [...] Para 1982 el Instituto tenia mas
ingresos de otros clientes que de Televisa. Empezamos seis personas y en el
82 éramos mas de 70, més la fuerza de campo.®®

Mas allé de este tipo de iniciativas, Jara y Garnica indican que durante
tres décadas se multiplicaron los estudios realizados por las empresas de
investigaciéon aplicada y por los propios medios —orientados a las preferen-
cias de programacion y a hébitos de consumo— compartiendo cuatro carac-
teristicas principales: su sustento son las evidencias empiricas; requieren
contar con un criterio de medicion cuantificable; se circunscriben a un tiem-
po y circunstancias especificas; y pretenden documentar la conducta del
televidente. En ese sentido, las investigaciones han tenido orientaciones y
fines distintos a las académicas, y no se han complementado.

%Véase <http://www.geocities.com/imech_2000/quienes—-somos.htm>.
% Entrevista a Rubén Jara, publicada en Telemundo, nim. 70, 7 de abril de 2003. Disponi-
ble en <http://www.canal100.com.mx/telemundo/entrevistas/?id_nota=3506>.
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Tras este recorrido y como conclusién, habria que fomentar un aprove-
chamiento de la diversidad de las investigaciones producidas en un mo-
mento en que se estan utilizando diversas corrientes tedricas e interdiscipli-
narias. Un acercamiento, como sefialdbamos al principio del capitulo, entre
el enfoque comercial y el académico. Lo anterior, segun la investigadora
Virginia Nightingale,® es de hecho uno de los retos de la investigacion so-
bre la audiencia, que debe ser planteada como parte integral de planes de
investigacion muy diferentes, que incluyan tanto a las artes y la cultura
popular como a la mercadotecnia y al management.

También en ese sentido, y como explica el catedratico Felicisimo Valbue-
na, la investigacion aplicada a la television ha sufrido una gran transforma-
cién. El conocimiento de los comportamientos, gustos y pretensiones de los
receptores son aleccionadores, pero sélo contituyen parte del funcionamiento
de un sistema mas grande y complejo. Un investigador actual debe ser un
profesional con una formaciéon mdas amplia que hace anos, basada en un co-
nocimiento tedrico y otro practico; ha de ser un estudioso que conozca los
fenémenos y mediaciones, pero a la vez debe conocer los procesos de la crea-
cién televisiva y profundizar en la estructura general de los medios (teniendo
en cuenta desde los aspectos legislativos hasta los estéticos méas avanzados)
para controlar las vias de influencia. Ha de tener una visiéon supranacional
del sector y dominar las herramientas estadisticas, socioldégicas, informaticas
y hasta psicologicas que conforman el mundo de la investigacion, cada vez
mas complicado.”” Amparo Huertas, al respecto, aconseja reflexionar sobre el
papel del investigador. Sostiene la necesidad de la interdisciplinariedad y la
perspectiva global al estudiar la television y las audiencias, combinando lo
que es medible con lo que es interpretable, y aconseja desprenderse de lo que
llama "objetividad negativa".”* En esta misma linea se encuentra Enrique
Sanchez Ruiz, quien pide asumir el trabajo de investigador como generador
del entendimiento de una realidad concreta a la que hay que interrogar di-
rectamente; a veces, incluso, sin un marco conceptual sofisticado. Para el
investigador, hacen falta “estados de la cuestion” por dreas y temas, revisio-
nes e integraciones de lo que se ha producido.”™

“Virginia Nightingale, El estudio de las audiencias. El impacto de lo real, Barcelona, Pai-
dés Comunicacién, 1999, p. 238.

""Felicisimo Valbuena de la Fuente, "Quinta parte. 29. Historia y sistema de la investiga-
cion sobre audiencias”, en Teoria General de la Informacién, Madrid, Noesis, 1997.

"t Amparo Huertas, La audiencia investigada, Barcelona, Gedisa, 2002.

?Enrique Sanchez Ruiz, "La investigacion sobre television en México (1960-1988). Un
acercamiento descriptivo”, en Comunicacién y Sociedad, nim. 6, 1989.
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Sin duda hace falta una mayor comunicacién y colaboracién entre el
ambito académico y el sector privado. Al primero muchas veces le falta la
visién practica de la comunicacién y la posibilidad de utilizar metodologias
avanzadas de medicién de audiencia, que por si mismas podrian ser objeto
de estudio detallado y a la vez un medio de reforzar en la practica ciertos
resultados e interpretaciones de investigaciones; al sector privado, por su
parte, le suele sobrar una visién de uso mercantil y faltar mayores conoci-
mientos de fondo sobre la comunicacion, que muchas veces podrian expli-
car el porqué de sus propios resultados de mediciéon de audiencia, por
ejemplo. La investigacion académica sobre la comunicacién y las audien-
cias, como hemos visto, ha marcado las grandes lineas de estudio, ha esta-
blecido teorias y ha ido dejando su huella bibliografica de los trabajos y
experimentaciones a lo largo de la historia. Los resultados de estas investi-
gaciones han sido publicos, lo que ha suscitado su cuestionamiento, validez,
refutacion, didlogo, evolucion y cambio. Ademads, han servido también como
referente a los profesionales de los medios de comunicacién y de las empre-
sas privadas, como agencias de medios, de publicidad o de investigacion de
mercados; sin embargo, no ha ocurrido a la inversa, es decir, no es tan co-
mun conocer las investigaciones que realizan los medios de comunicacién y
el sector privado cuya actividad se relaciona y se nutre de la comunicacién.

Sabemos a grandes rasgos que en el interior de los canales de televi-
sién, por ejemplo, se han creado areas especializadas en estudios de au-
diencias, que cuentan con softwares especializados mediante los cuales se
analiza el rating proporcionado por el sistema de audimetros y se trata de
sistematizar informacién cualitativa y etnografica que explique dicho com-
portamiento. Otros estudios son contratados a agencias de investigacién
externas, que desarrollan técnicas como las de focus group, estudios etno-
graficos y telefénicos, tests evaluativos pre y post emisiéon de programas,
estudios de rostros televisivos, estudios de imagen corporativa, etcétera
(véase el capitulo 4). En el caso de los medios privados, en la mayoria de
ellos se alega que esta informacion es confidencial y reservada, puesto que
no conviene que su competencia en el mercado la tenga —el conocimiento
también se traduce en ganancias o pérdidas econémicas—, y en el caso de
las agencias de medios, empresas de investigacion de mercado y de publi-
cidad, los estudios sobre audiencias también se hacen bajo encargo de un
cliente, como forma de "posicionarse” mejor en el mercado mediatico, no
para su consumo publico. En cuanto a los medios publicos, si bien han te-
nido mas apertura, no es frecuente que todos tengan presupuestos suficien-
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tes como para tener un area de investigacion y de andlisis sobre comunica-
cion, contenidos y recepcion, y si la tienen, no siempre hay una vinculacion
con las universidades o se hacen publicas las investigaciones (véase el ca-
pitulo 10).

El robustecimiento de las agencias privadas en investigacién de au-
diencia ha acentuado un divorcio con la practica de investigacion de las
facultades de comunicacion. Un hecho que han apuntado de forma reitera-
da -y acertadamente— académicos como el chileno Valerio Fuenzalida, para
quien las universidades no tuvieron

ni la apertura mental, ni el know how en recursos humanos para enfrentar
las nuevas demandas de investigacion de la televisiéon. El resultado de este
divorcio ha sido la consolidaciéon de una vigorosa capacidad de investiga-
cion privada en audiencia televisiva, a menudo con técnicas desconocidas
para la academia, y la creciente insercion de esas agencias privadas en un
circuito internacional auténomo.”

El catedratico Felicisimo Valbuena abunda también en este sentido en
su obra, al considerar que los investigadores de la interaccién social han
prestado poca atencién a qué ocurre con el flujo del conocimiento dentro de
las organizaciones; es decir, a los procesos de inventar, investigar, desarro-
llar, trasladar y adaptar las innovaciones que avanzan a través del sistema,
esto es, en la practica cotidiana de los medios de comunicacién. Considera
que quedaban todos estos temas por investigar hace un cuarto de siglo y que
podian haber constituido un desafio mayor para el mundo académico, pero
no lo han sido. “"Mientras tanto, los investigadores comerciales estan avan-
zando por ensayo y error, pero estan logrando objetivos. Que no comuniquen
los resultados es otra cosa, pues si triunfan, no quieren difundir el secreto del
éxito vy, si fracasan, no quieren una mala publicidad o propaganda".”

El reto para investigadores del d&mbito académico y comercial sigue
siendo el mismo: complementarse y enriquecerse.

3Valerio Fuenzalida, "Estudios de audiencia y recepcion en Chile", en Boletin temdtico
ALAIC, ano 1Iv, num. 20, noviembre-diciembre de 2004.

" Felicisimo Valbuena de la Fuente, "Quinta parte. 29. Historia y sistema de la investiga-
cién sobre audiencias”, en Teoria general de la informacién, Madrid, Noesis, 1997.



Capitulo 4

Los sistemas de medicion
de audiencias

Como hemos visto, el interés por conocer el tamafno y las caracteristicas de
la audiencia nace con los propios medios de comunicacién social. E1 &mbito
académico sigue intentando describirla y analizarla desde distintas pers-
pectivas, pero en el caso concreto de su medicién, lo cierto es que se ha
desarrollado por las exigencias del mercado publicitario; es decir, por el uso
comercial de los resultados. Para teéricos como Enrique Bustamante, la his-
toria de la medicion en general es la historia de la creciente mercantiliza-
cién de la televisiéon, debido a la necesidad del mercado de cuantificar re-
sultados y establecer precios. Asi, la preocupacién de las empresas ha sido
coéHmo encontrar datos més exactos sobre la naturaleza sociodemografica y el
volumen de ésta, sin indagar en su entendimiento e interpretacién.”

Este fuerte dominio de lo comercial ha alejado a las mediciones del
dmbito académico y por eso también hay poca bibliografia al respecto, aun-
que investigadoras como Amparo Huertas’® consideran que se puede hablar
de principios teoéricos en la medicién, porque estos mecanismos también de-
terminan una manera de entender la audiencia. En términos generales, la
medicion de audiencias hace referencia al estudio para conocer el nimero
de personas que consumen productos o se exponen a un mensaje en dife-
rentes medios y soportes, en el que predomina el cardcter cuantitativo (da-
tos mesurables) ante el cualitativo. Su finalidad esencial es determinar la
extension o tamano de la audiencia, clasificada a partir de diferentes varia-
bles, como por ejemplo el sexo, la edad o la clase social, 1o que da cuenta de
su naturaleza o composicién. A partir de la combinacién de estos datos, se
considera que se pueden tener conclusiones y hasta determinar ciertas ten-

>Enrique Bustamante, La television econémica. Financiacion, estrategias y mercados,
Barcelona, Gedisa, 2001.
s Amparo Huertas, Cémo se miden las audiencias en television, Barcelona, ciMs, 1997.

61



62 FIDELA NAVARRO RODRIGUEZ

dencias sobre habitos o comportamientos de consumo o recepcioén, lo que
son cuestiones cualitativas; es decir, de interpretaciéon de resultados. No
sélo se trata de saber un numero, sino también las caracteristicas de los
hombres y mujeres constituidos en audiencia.

Uno de los expertos en medicién de audiencias mas reconocido en Eu-
ropa, Carlos Lamas, indica algunas peculiaridades especificas de las opera-
ciones de medicién de audiencias que conviene tener en cuenta:’’ en pri-
mer lugar, en general se parte de la idea de que son investigaciones
caracterizadas por un alto rigor técnico tanto en el disefio como en su eje-
cucién y estdn sometidas a un control por parte de los usuarios impensable
en otras investigaciones. La transparencia metodoldgica debe ser total para
que el mercado acepte los datos resultantes como “moneda de cambio"”. Por
otro lado, es inevitable que estén sujetas a una constante critica por parte
de los medios que —de forma general- sienten que el dato de audiencia que
“se les adjudica" es inferior al que "en realidad tienen" y, desde luego, mucho
menor al que se merecen. El experto considera que es dificil evitar totalmen-
te estas reacciones, ya que son consustanciales a la importancia que el dato
de audiencia tiene en los resultados econémicos de las empresas de medios
y en el sesgo tan humano de autovalorarse con un exceso de benevolencia.

Una primera divisiéon de las practicas de investigacion de audiencia,
citando a Lamas, clasificaria los métodos utilizados en dos grandes grupos:
aquellos en los cuales la informacion elemental de los individuos se obtiene
por declaracion y aquellos que utilizan la observacion para el mismo propo-
sito.”® Dentro del primer grupo entrarian los estudios de audiencia basados
en entrevistas (método del recuerdo o sistema coincidental), los diarios de
escucha para la radio y la television, las encuestas, etcétera, —es decir, la
mayoria de métodos conocidos y mdas usados— y en el segundo los que par-
ten de resultados recogidos de forma mecénica, como es el caso de los au-
dimetros, que proporcionan un nivel de detalle y una velocidad en la entre-
ga de resultados imposible de igualar por otras técnicas.

Jorge Nieto, por su parte, realiza una clasificaciéon de sistemas de me-
dicidén a partir del enfoque cuantitativo y cualitativo de la investigacion.” El

77Carlos Lamas, "La medicion de la audiencia de los medios: una visién actualizada", en
EI Publicista, 30 de septiembre de 2004.

8Carlos Lamas, "El audimetro de radio"”, ponencia presentada en el Seminario AEDEMO
sobre Audiencia de Medios, Espafia, Santander, 1998.

"9Jorge Nieto, "La medicién de audiencias de radio en México", en Razén y Palabra, nim.
43, México, ITESM, 2005. Disponible en http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/an-
teriores/n43/jnieto.html#Jn



LOS SISTEMAS DE MEDICION DE AUDIENCIAS 65

primero utiliza una metodologia cerrada, que trata de conocer el estado de
las cosas segun el disefio de un cuestionario. El encuestado, a través de sus
respuestas, reproduce el objeto de investigaciéon segun unas variables previa-
mente determinadas por el investigador. El enfoque cualitativo utiliza, por el
contrario, una metodologia abierta, que se plantea estudiar la dindmica
del deseo de los consumidores a través de la interacciéon del discurso, como
sujetos de experiencia de esa realidad. En la investigacion cuantitativa el
objetivo es basicamente informativo (si algo funciona o no), mientras que en
la cualitativa no se parte de un objetivo previamente dado, sino que se tra-
tard de construirlo a partir de las variables del discurso de los participantes
en la investigacion; el objetivo no es el objeto en si mismo, sino el discurso
generado en torno al sujeto.

Amparo Huertas® habla de métodos cualitativos y cuantitativos, y sena-
la que ninguno es mejor que otro, sino que depende del objetivo de la in-
vestigacion. Los cuantitativos se relacionan con muestras representativas y
aportan datos (cifras) que corresponden a categorias rigidas, elevada preci-
sién de media y poder estadistico; los cualitativos utilizan generalmente
muestras no representativas y mas reducidas, aportan informacién que ayu-
da a comprender o reflexionar sobre lo estudiado y sobre cémo percibe la
gente a los medios en un contexto social determinado, y ofrecen argumen-
tos, no cifras. Una distincidon que también comparten Contreras y Palacio al
diferenciar entre los estudios cuantitativos y cualitativos;®! los primeros bus-
can cifras y los segqundos conocer aspectos relacionados con la forma y con
el fondo de los programas, es decir, que buscan la visién valorativa de los
receptores.

Por otra parte, Aguado, Galdn, Ferndndez-Beaumont y Garcia también
advierten que al medir la audiencia de un medio ha de tenerse en cuenta
una dimensién cuantitativa y otra cualitativa;* para ellos, en la primera se
aplican metodologias para conocer quién es la audiencia y en la segunda
para conocer la calidad de ésta. Los sistemas de medicion mas empleados
son el panel diario del entrevistado, la encuesta-cuestionario, los estudios
coincidentales y de observacion y los electrénicos como el audimetro. En la

8 Amparo Huertas, “"De la medicién de la audiencia al conocimiento de los publicos"”, en
el Portal de la Comunicacién de la Universitat Autébnoma de Barcelona, 14 de septiembre de
2006, en <http://www.portalcomunicacion.com/esp/n_aab_lec_1.asp?id_llico=22>.

81José Miguel Contreras y Manuel Palacio, La programacion de television, Madrid, Sin-
tesis, 2001, p. 126.

8 Guadalupe Aguado, Javier Galan, José Fernandez—-Beaumont y Luis José Garcia: Orga-
nizacion y gestiéon de la empresa informativa, Madrid, Sintesis, 2008, pp. 272 y 273.
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medicion de audiencias se utilizan segtn el grado de profundidad que se
quiera alcanzar en el estudio y los comportamientos o hébitos que se quie-
ran observar. De esta manera, realizan la siguiente clasificacién de metodo-
logias de investigacién:

Metodologias centradas en un solo medio (monogrdficos), en varios (multi-
media) o en medios y determinados productos (media—producto). En los
monograficos se realiza un cuestionario reducido, lo que facilita las res-
puestas y su calidad, las entrevistas pueden ser personales o telefénicas y
la muestra suele ser aleatoria y especifica para cada estudio. Los multime-
dia permiten detectar las duplicaciones entre medios, pero son mds exten-
sas y la muestra varia de tamano y alcance (nacional y local). Los media—
productos son los que se realizan simultdneamente entre ciertos medios y
el consumo de determinados productos para establecer la relacion entre la
publicidad de los distintos medios y soportes, y el conocimiento sobre el
consumo de determinados productos.

Metodologias basadas en el reconocimiento. Se presentan a individuos de-
terminadas publicaciones o espacios de televisiéon y radio de forma parcial
o completa para ver si los reconocen, lo que requiere mucho tiempo.
Metodologia basada en el recuerdo. Se estimula la memoria de las personas
presentdndoles contenidos medidticos no recientes para ver si los recuer-
dan y en qué medida. Se les muestra, por ejemplo, tarjetas, logotipos, dise-
nos, articulos, sintonias, etcétera.

Metodologia de la audiencia ayer por primera vez. Segun este método, la
audiencia semanal de un medio es la obtenida el dia anterior multiplicada
por siete, o segun la periodicidad establecida.

Metodologia de la frecuencia de lectura o de contacto. Permite conocer la
audiencia de un dia y la acumulaciéon de ésta a lo largo de un periodo de
tiempo.

A continuacién haremos un repaso de los principales sistemas, estudios,
métodos o técnicas de medicion de audiencias (los autores utilizan estos
términos como sin6nimos a la hora de referirse a ello).

LOS ESTUDIOS DE RECUERDO

Son trabajos basados en encuestas en los que los ciudadanos declaran ha-
bitos de consumo, sobre la base de la memoria. Son muy caros de realizar
de manera regular y en cortos periodos de tiempo, y se evita hacerlos de
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forma permanente porque se basan en la sinceridad de los encuestados, lo
cual es objeto de criticas al ser poco cientifico.

LOS ESTUDIOS COINCIDEMTALES

Se basan en la observacion del comportamiento de las personas justo en el
momento de producirse el contacto entre el individuo y el soporte o conte-
nido; es decir, se obtiene informacién en el momento en que el receptor
estd haciendo uso del medio en cuestion, por medio de entrevistas telefoni-
cas. Este método no es hoy viable como sistema continuo de medicién, por
su alto costo (obliga a hacer muestras representativas para cada uno de los
intervalos horarios a medir), por las limitaciones temporales que establece
(no cuenta con la audiencia nocturna y de primeras horas de la mafana, por
ejemplo) y porque no controla teléfonos celulares y por tanto audiencia en
coches, entre otras cosas.

En realidad este tipo de estudios suelen ser complementarios a
otros, de tal manera que las conclusiones finales se cotejan y ganan
seguridad. Se utilizan mucho, por ejemplo, para contrastar los resulta-
dos del sistema de audimetros, y son basicamente de dos tipos: los coin-
cidentales internos, cuyo objetivo es evaluar el grado de disciplina de
los componentes de los hogares del panel para identificarse en el audi-
metro (se realizan llamadas telefénicas a los hogares panelistas y se
pregunta el numero de aparatos de television encendidos, los especta-
dores que cada uno de ellos tiene y la cadena que estdn viendo en ese
momento viendo); y los estudios coincidentales externos, cuyo proposito
es evaluar la operacién audimétrica de medida comparando sus resulta-
dos con los obtenidos a través de un estudio coincidental telefénico,
aplicado a una muestra de hogares independiente de la muestra del
panel de audimetros.

Los estudios coincidentales internos son habituales en la mayoria de los
paises. Los realiza la empresa medidora y los indices de coincidencia son
bastante similares. Su utilidad estéd clara y normalmente sus resultados no
resultan controvertidos. La utilizacién de coincidentales externos como con-
trol de la operacion de audimetria es menos frecuente.®

83 Carlos Lamas, "El valor de los estudios coincidentales como contraste de la medicion
audimétrica", ponencia presentada en 21° Seminario AEDEMO de Television, Valencia, Espafa,
febrero de 2005.
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LOS DIARIOS DE ESCUCHA

Son un tipo de técnica que requiere que cada uno de los integrantes de una
muestra determinada anote cada dia en un impreso su consumo de televi-
sién para después sacar datos y conclusiones. El formulario consiste en una
parrilla con las 24 horas del dia divididas en fracciones de 15 minutos.

Esta técnica se cred para evitar algunos problemas que ocasionaban
otras técnicas como la entrevista, puesto que el individuo ya no tiene que
recurrir a recordar lo que vio en un determinado momento. Ademas, el en-
trevistador se hace innecesario, lo que abarata el estudio y se elimina el
riesgo de que el entrevistado mienta sobre su consumo, recepciéon o exposi-
cién al medio. Por supuesto, este método también conlleva algunas desven-
tajas. Por ejemplo, los formularios se han de entregar y recoger, lo que supo-
ne un gasto elevado. Otro de los problemas son las posibles contestaciones
erréneas y la falta de respuestas de los usuarios, asi como la disciplina y
constancia para ir rellenando el diario. Algunas personas de la muestra se
dan de baja y han de ser sustituidas con precisiéon para que la calidad del
estudio no se vea perjudicada. Y también conviene ir cambiando a los pa-
nelistas con periodicidad para que no se vicien.

LAS ENCUESTAS DE OPINION

Son sistemas de medicién cuantitativa para el conocimiento de datos obje-
tivos de la realidad. Consisten basicamente en la aplicacién de un cuestio-
nario a una muestra representativa de la poblacién. Las formas en que se
pueden realizar las encuestas son presenciales (mediante entrevista perso-
nal), por correo, por teléfono o por internet. Estos sistemas estdn condicio-
nados por las preguntas (deben entenderse, ser las mismas para todos, no
inducir respuestas por su formulacion, etcétera), por las respuestas (pueden
ser abiertas o cerradas; pueden permitir al entrevistado responder lo que
quiera o ajustar su respuesta a una serie de opciones; pueden ser dos o va-
rias y registrarse las posibilidades de respuesta a escalas cientificamente
construidas, etcétera), por el entorno (que la persona esté en su ambiente
habitual, sola o acompanada, etcétera) y por las caracteristicas del indivi-
duo (capacidad de comprensidn, situacion emocional, memoria de compor-
tamiento, atencién, etcétera).®

8 Guadalupe Aguado, Javier Galan, José Fernandez-Beaumont y Luis José Garcia, Orga-
nizacion y gestion de la empresa informativa, Madrid, Sintesis, 2008. p. 270.
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Una de las encuestas mas utilizadas es la basada en la entrevista perso-
nal, en la que un entrevistador contacta individualmente con cada entrevis-
tado de la muestra y lo interroga sobre sus habitos de consumo. Tras registrar
los datos de todos los componentes de la muestra, el resultado se extiende
a la totalidad de la audiencia. En este tipo de técnica la elaboraciéon del
cuestionario tiene que ser muy cuidadosa, ya que éste es el recurso del que
se vale el entrevistador para conseguir los datos. El objetivo tultimo siempre
es recabar informacion sobre el nimero de personas y su naturaleza. El
encuestado responde a preguntas sobre sus hébitos de consumo.

Ademas de vigilar las preguntas (que suelen ser cerradas, para que el
encuestado pueda cenirse al tema lo méximo posible), otro aspecto por te-
ner en cuenta en este caso es el tiempo. Cuanto mas largo sea un cuestio-
nario, menor sera el nivel de atencién del encuestado conforme avance
aquél. Las encuestas realizadas cara a cara suelen tener una duracion de 30
o 40 minutos, mientras que en las telefonicas este tiempo se reduce a unos
20 minutos. Pero hay que sefialar que segun algunos estudios realizados
sobre el tema se puede afirmar que el cansancio de los encuestados por
esta via aparece a los 8 minutos, mientras que si la entrevista es cara a cara,
no aparece hasta los 15.

Casi todas las radios y televisiones, empresas anunciantes y agencias de
medios utilizan las encuestas con frecuencia. Las empresas especializadas
en realizarlos suelen contar con servicios teleféonicos rapidos que permiten
conocer el estado de opinién con gran celeridad.

Para interpretar una encuesta se han de tener en cuenta dos concep-
tos: el margen de error muestral (diferencia que existiria entre los resulta-
dos que aporta la encuesta con una muestra y los que hubiera aportado en
caso de haber sondeado a la totalidad de la audiencia; cuanto mas pequeno
sea este margen, mayor serd la calidad) y el intervalo de confianza, que ha-
ce referencia a los componentes de la muestra (si éstos mienten o sus con-
testaciones no son correctas, los resultados estadisticos varian. El intervalo
de confianza refleja el porcentaje de respuestas correctas; es decir, las de-
claraciones de las personas entrevistadas que no son casuales). Los incon-
venientes de estos estudios, pues, son de fiabilidad, puesto que se parte de
la suposicién de que el publico tiene opinién formada de cualquier tema,
de que no falsean la realidad y de que expresan tal cual son sus opiniones,
y de que contestan lo mejor posible —-aunque sea una mentira— ante el entre-
vistador, por quedar bien o por vergiienza a no mostrar que no saben algo.
Autores como Virginia Nightingale expresan al respecto:



68 FIDELA NAVARRO RODRIGUEZ

Estoy preocupada por el tema de las encuestas y las entrevistas como mon-
tajes ideoldgicos en los cuales se situa al participante en la investigacion en
condiciones de inferioridad. [...] Con la utilizacién de entrevistas en lugar
de discusiones, de cuestionarios y encuestas en lugar de una abierta e in-
tuitiva exploracion de la audiencia como experiencia, sealada quizds més
visualmente que verbalmente, se perpetian no solo las distinciones sociales
y culturales entre el entrevistador y el espectador, sino también la postura
administrativa en la investigacion.®

En ese sentido, se considera que validez y fiabilidad son los dos requi-
sitos esenciales que debe cumplir todo sondeo de calidad. El primer concep-
to se refiere a su efectividad; es decir, a la medicién real de aquello que se
propone y que puede llegar a cuestionarse en todas las etapas del sondeo
(proceso de seleccién de la muestra, instrumentos empleados, resultados
finales, etcétera), y el segundo a la exactitud y precisién, esto es, que pro-
duzca los mismos resultados cuando se usa bajo las mismas circunstancias.
La validez implica fiabilidad, pero la fiabilidad no basta para considerar
valido un estudio.

Una de las claves para considerar calidad, validez y fiabilidad de una
encuesta es la muestra. Segun Huertas,® al valorar los resultados de cual-
quier sondeo de medicién es necesario analizar cuatro aspectos relaciona-
dos con la muestra empleada: tipo, tamano, criterios de seleccion y tipologia
de clasificacién social. Apunta que en general hay dos tipos de muestras: la
probabilistica — que puede incluir a cualquier miembro del universo, tenien-
do todos sus componentes las mismas posibilidades de ser elegido- y las no
probabilisticas, que por el contrario, implican que no todos los miembros del
universo pueden ser seleccionados. En el terreno de las mediciones, se apli-
can las primeras, ya que son las Unicas que permiten extrapolar los resulta-
dos obtenidos al conjunto de la sociedad estudiada.

En caso de emplear sistemas de recogida de informaciéon automaticos
—como el audimetro en television—, la muestra sdlo es realmente probabilis-
tica la primera vez que se aplica la mecanizacién. Posteriormente los hoga-
res que ya disponen de equipos instalados tienen mas probabilidades de
seguir en la muestra que el resto de la poblacién, dado el elevado coste
economico que supondria la reubicaciéon de los aparatos.

%Virginia Nightingale, EI estudio de las audiencias. El impacto de lo real, Barcelona, Pai-
dés Comunicacién, 1999, p. 239.

% Amparo Huertas en "De la medicion de la audiencia al conocimiento de los publicos”,
disponible en el Portal de la Comunicacién de la Universitat Auténoma de Barcelona, 14 de
septiembre de 2006.
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Los paneles son muestras fijas, cuyos componentes se mantienen en el
tiempo, un tipo de muestra con muy buena acogida por parte de los usuarios
de las mediciones porque permite analizar las tendencias y comportamien-
tos de un mismo individuo a lo largo del tiempo. En cambio, la muestra va-
riable se aplica cuando el trabajo de campo se basa en entrevistas. En estos
casos, cada vez se entrevista a diferentes personas, pero siempre escogidas
a partir de las mismas variables para poder establecer comparaciones.

Sobre el tamano de la muestra, Huertas explica que es cierta la idea de
que cuanto mayor sea, mayor serd también su representatividad, pero siem-
pre v cuando se respeten varios aspectos. Segun determina la estadistica,
para estudios con un universo de mds de 100,000 personas —como es el caso
de las mediciones— el volumen de la muestra no depende del volumen del
universo, sino de las probabilidades con las que se presenta el fenémeno
objeto de estudio en la poblacién. Cuanta mayor homogeneidad haya res-
pecto al hecho a investigar, menor tamano es necesario. Por ejemplo, para
cuantificar la audiencia de un soporte cuyo consumo estd muy extendido en
un contexto de escasa oferta —como ha sido el caso de la televisiéon genera-
lista durante muchos anos- se considera valida una muestra en torno a los
3,000 hogares. En cambio, por ejemplo, en un pais donde el consumo de
internet todavia no estuviera muy generalizado y dadas las caracteristicas
de esta oferta mediatica (diversa, de productos no cerrados y sin horarios de
emision), se precisaria una muestra muy superior para dar cuenta de su uso.
Segun marcan los principios estadisticos, en un territorio con mas de 100,000
habitantes donde sélo 60 por ciento accediera regularmente a internet, se
precisaria una muestra de 60,000 personas para obtener un margen de error
por debajo de 0.5 por ciento.

Por otro lado, los criterios de seleccion de la muestra, explica la investi-
gadora espafiola, también son clave. Por ejemplo, para un estudio cuantita-
tivo comparativo del uso que hace cada género de los medios en una pobla-
cion compuesta por 40 por ciento de hombres y 60 por ciento de mujeres,
seria mejor una muestra de 1,000 personas formada por 400 hombres y 600
mujeres que una de 2,000 ciudadanos de los que 80 por ciento fueran mu-
jeres. Y, por ultimo, la inclusién en la muestra de diferentes segmentos so-
ciales también repercute en las tipologias de clasificacién social aplicables
en la presentacién de los datos finales. Asi, por ejemplo, un estudio que no
se preocupara por tener una representacion de todas las franjas de edad
dificilmente podria ofrecer sus resultados mostrando las diferencias entre
adolescentes y adultos.
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En general, las muestras han ido aumentado su tamano con el fin de ir
reduciendo los margenes de error de los resultados y ampliando el universo
representado, por razones estadisticas y por los cambios socioeconémicos
vividos en cada pais. En los paises desarrollados, la profesion, el nivel de
estudios y la propiedad de determinados objetos han sido las variables mas
utilizadas para encuadrar al individuo en una clase social determinada. A
medida que la ensenanza y el poder adquisitivo se han ido extendiendo al
conjunto de la poblacién, se ha tenido que ir adecuando el perfil o defini-
ciéon de cada clase social. En el &mbito latinoamericano, el problema es
cémo ofrecer unos datos de interés comercial cuando el nivel de pobreza
es tan elevado y, al mismo tiempo, buscar criterios de clasificacién mas
ajustados a su realidad. En Colombia, se utiliza el recibo de energia eléc-
trica del hogar para determinar el nivel socioeconémico del mismo; en
Costa Rica, la ubicacion de las casas, el estado de la obra y el material de
construccion del techo, paredes exteriores y suelo, y en México, por el
numero de cuartos, piezas o habitaciones con que cuenta un hogar; banos
completos con regadera y excusado; regaderas que funcionan; niumero de
focos; tipo de pisos; automoviles propios; numero de televisiones a color y
computadoras; posesién de estufas y grado de estudio de la cabeza de
familia.?” Segun las respuestas, se van sumando puntos que llevan a la
clasificaciéon de los niveles.

Por ultimo, Huertas sefiala también otra cuestiéon que comienza a tener
repercusiones sobre el tamafio y composicién de las muestras: los movi-
mientos sociales migratorios transnacionales, y pone el ejemplo de Estados
Unidos, donde existen desde hace anos dos muestras especificas (una re-
presentativa de afroamericanos y la otra de hispanoamericanos) y donde ya
han comenzado a ofrecer informacion sobre el consumo mediatico realizado
en los hogares asiaticos.

LOS PRETEST Y LOS POSTEST

Este tipo de técnicas, de caracter cualitativo, se utilizan sobre todo en Esta-
dos Unidos para el &mbito de la politica y se pueden aplicar sobre un mismo
producto o contenido de dos formas complementarias. La primera consiste
en salas interactivas, espacios de proyeccién para algunas decenas de es-

5 Estos niveles se establecen a partir de las directrices establecidas por la Asociacién
Mexicana de Agencias de Investigaciéon de Mercado y Opinion Publica (AMAI).
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pectadores, seleccionados segun criterios estadisticos. Los participantes
tienen un dispositivo similar a los joystick de los videojuegos, con el que
indican en cada momento si les gusta o no lo que estan viendo. El resultado
es una curva de evolucidn de interés. Se pueden tener estudios parcelados
segun los distintos grupos, segmentos o targets que se quiera.

La segunda forma son los D—Groups, sesiones de discusién o focus
group, reuniones que se realizan en torno a una mesa y que convocan a
personas seleccionadas por su perfil. Un profesional especializado actia
como animador de la reunidn, en la que se intenta que los asistentes expon-
gan libremente sus puntos de vista en medio de un buen ambiente de dis-
cusion. El postest es el mismo sistema que el pretest pero aplicado tras un
hecho, para estudiar las claves de su éxito y su fracaso, el conocimiento de
las expectativas de la audiencia y la orientacion e intervencién en el proce-
so creativo.

LA AUDIMETRIA

Este sistema, cada vez mas aplicado en el a&mbito de la televisién, consiste en
la adaptacién de un aparato llamado audimetro (en inglés llamado ahora
people meter) a los televisores de los hogares de una muestra representativa.
Permite medir la audiencia para television abierta, television por cable y te-
levision satelital, v es posible medir la permanencia cuando se ha conectado
un reproductor de DVD o VHS. Se dispone de un mando en el que se incluyen
tantos botones como miembros de familia, de tal manera que cada uno de
ellos los va pulsando si estd viendo la television. El audimetro, a partir
de este control remoto, registra televidente, encendido, cambios de canal,
cambios del volumen y mute, todo por segundo, en tiempo real. Los datos
se almacenan y se transmiten en forma comprimida y encriptada con el obje-
to de ahorrar memoria y tiempo de transmisién. El audimetro envia estos
datos todos los dias, mediante una llamada de celular, a una computadora
central, para ser procesados.

El aparato no puede ser adquirido ni tampoco puede una persona ofre-
cerse voluntariamente para el estudio. La empresa encargada realiza los
estudios correspondientes y los ofrece a un grupo estadisticamente signifi-
cativo de personas. Estas personas no reciben pago por el estudio, pero
pueden conseguir premios de parte de la empresa, como electrodomésticos,
pero no aparatos de television, ya que esto alteraria la medicién. Los audi-
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metros pueden controlar més de 100 canales de television y video; pueden
soportar unos ocho monitores de televisiéon con sus videos respectivos en un
mismo hogar, registran hasta mil actuaciones diarias, etcétera.

En casi la totalidad de los paises hay una compania que ofrece este
servicio, por ser una técnica muy cara. Segun Lamas,? practicamente en
todos los paises la medicién descansa sobre un sistema de audimetros o se
estd en vias de conversion a un sistema de este tipo. Aunque esta metodo-
logia no estad exenta de criticas, se considera una de las mejores herramien-
tas posibles. Por su importancia, dedicaremos un capitulo a este sistema
(véase el capitulo 5).

Alo largo del tiempo, ha habido un acercamiento a las mejores practicas
de estos sistemas a través de un proceso continuo de aprendizaje y perfec-
cionamiento, observdndose una creciente homogeneidad metodolégica en-
tre las operaciones de medicién existentes en el mundo; sin embargo, auto-
res como Lamas® advierten que las tasas de respuesta de la mayoria de las
técnicas se han deteriorado en los ultimos 20 anos, debido a factores como
la disminucién del tamano de familia, las limitaciones de los directorios
telefénicos, el hecho de que cada vez menos hogares disponen de telefonia
fija versus celular, de la proliferaciéon de contestadores automaticos, la baja
consideracion social de la actividad del entrevistador, etcétera. Debido a
que el mercado exige cada vez muestras mayores y no siempre esta dispues-
to a pagarlas, también hay un cierto abandono de los sistemas de probabi-
lidad para la seleccion de la muestra —los tinicos que cuentan con apoyo
cientifico—, dando paso a sistemas de muestreo por cuotas carentes de rigor
conceptual. También se observa una implantacién de los estudios media—
producto, fuente de datos de tipo sindicado que combina el uso de medios
con el consumo de productos y servicios para permitir una planificacién de
las campanas mds precisa e informada.

En general, hay un claro predominio de los estudios de tipo cuantitativo
y una necesidad cada vez mayor de realizar investigaciones de corte cualita-
tivo, combinando ambas, pero el mercado sigue siendo renuente a participar
en proyectos de corte cualitativo porque resultan caros y poco accesibles a
muchos de los potenciales usuarios. La prueba son los nimeros: segun datos
de la Asociaciéon Mundial de Profesionales de la Investigacion (antes de

% Carlos Lamas, "La investigacion de la television. La auditoria externa", en 2° Curso AIMC
de Investigaciéon de Medios, Barcelona, octubre-noviembre de 2000.

8 Carlos Lamas, "La medicion de la audiencia de los medios: una vision actualizada”, en
EI Publicista, 30 de septiembre de 2004.
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dmbito europeo y conocida por las siglas Esomar),” el sector de la investi-
gacion de mercados (del que forma parte la mediciéon de audiencia) obtuvo
en 2007 un beneficio de 28,235 millones de délares; de la facturacion total
en cuanto a metodologias, 80.7 por ciento fueron principalmente cuantitati-
vas, 14.8 por ciento cuantitativas y 4.5 por ciento otras.

Respecto a México —el catorceavo mercado de investigaciéon méas grande
del mundo y el segundo mas importante de Latinoamérica, por detrds de
Brasil- los datos de 2009 también son contundentes: el sector de la industria
representado en la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinién Publica (AMAI) crecid 3.8 por ciento en 2009 y se calcu-
la que su valor actual es de 3,792 millones de pesos. Del total del mercado,
los estudios cuantitativos han representado un promedio de 84 por ciento de
la facturacién, 15 por ciento a cualitativos y restante 1 por ciento a otro tipo
de proyectos. De los estudios cualitativos, en 2009 se hicieron 13,198 sesio-
nes de grupo, de las cuales tres de cada cuatro se realizaron en la Ciudad
de México y el resto en otras localidades del pais o en el extranjero. En
cuanto a entrevistas a profundidad, la cantidad ya es mayor al de las sesio-
nes de grupo, y fueron realizadas principalmente en la Ciudad de México.
Por lo que se refiere a estudios etnograficos, si bien suelen tener un menor
volumen, han crecido “cuatro veces mas" desde 2004. De los estudios cuan-
titativos, destaca que el 65 por ciento de las entrevistas se hicieron cara a
cara con el informante, mientras que otra cuarta parte se hizo telefénicamen-
te y el resto por otros medios, principalmente internet. Por lo mismo, la ma-
yoria de los contactos se hicieron en el domicilio de la persona, aunque 19 por
ciento de las entrevistas fue en la via publica y 5 por ciento en otros sitios.”!

Por dltimo, conviene no olvidar que generalmente, cuando los métodos
cambian, los resultados que producen también lo hacen. Las diferentes me-
todologias son instrumentos imperfectos que buscan aproximarse a la reali-
dad desde distintos enfoques y por lo tanto sus resultados son aproximaciones
a la realidad que siempre deberan ser analizados con mucho cuidado.

LA MEDICION DE AUDIEMNCIA POR TIPO DE MEDIOS

En general, para el estudio de audiencia en los medios impresos las técni-
cas mas frecuentes son las entrevistas personales y los estudios de recuerdo

9 Resultados ejercicio 2007. Sector: investigacién de mercados, ESOMAR, 2008.
91 "Estudio Anual de la Industria de Investigaciéon de Mercados y Opiniéon Publica. XII
Edicién", véase <http://www.amai org/registro_censo_descarga_.php>.



74 FIDELA NAVARRO RODRIGUEZ

(lectura del ultimo periodo), para determinar, por ejemplo, la audiencia de
suplementos y secciones en los diarios. También se estudia la acumulacion
de lectura a lo largo de varios numeros, la velocidad y calidad de las lectu-
ras y la exposicion a la publicidad.

En cuanto a la radio, las técnicas clasicas son las del recuerdo del dia de
ayer a través de entrevistas personales y la del diario de escucha, esta ultima
mas cara pero mas rica en informacién. Segin Lamas,** durante los ultimos
anos la discusion sobre las ventajas o inconvenientes relativos a los dos siste-
mas ha sido practicamente inexistente porque la atenciéon de los profesiona-
les ha estado concentrada en analizar la viabilidad de los audimetros apli-
cados a la medicién de este medio; sin embargo, su eventual implantacion
implica un significativo aumento de costos que en general las cadenas de
radio no estdn dispuestas o en condiciones de afrontar. Para muchos, la
Unica solucién seria compartir costos con la televisiéon en una operaciéon que
contemple la medicion de ambos medios.

En relacién con la televisiéon, aunque se hacen estudios de todo tipo con
diferentes técnicas (de audiencia, de habitos de medios y consumos de pro-
ductos y de post-evaluacion), el sistema més comun es el audimetro (véase el
capitulo 5). Mas de 70 paises lo utilizan para medir sus audiencias, contro-
lando el visionado de television de mas de 250,000 personas en el mundo.

Respecto a internet, la busqueda de un sistema que consiga un grado
razonable de consenso entre los compradores y vendedores de espacios
publicitarios resulta muy complicada. Lo que existen son sistemas que mi-
den las visitas a un portal, sus rutas, tiempo promedio, etcétera, a partir del
puro recuento de los ficheros de los servidores de contenido. Nielsen lanz6
una sistema llamado Netratings, pero la imposibilidad practica de entrar a
medir el uso de internet en el lugar de trabajo con la misma metodologia de
paneles ha condicioné negativamente su expansién comercial. Los peque-
nos tamanos de muestra que se utilizan en estos paneles no guardan corres-
pondencia con la gran fragmentacion del medio, lo que limita la aplicacion
de las capacidades del software de seguimiento a un nimero muy limitado de
péginas. También es conocida y aplicada desde hace afios la técnica de me-
dicién a través de los llamados tags, pequefnios programas imperceptibles
para el usuario que se activan cuando el navegador descarga la pagina y
procede a enviar a través de la red un aviso de la descarga al centro de
control de la medicion.

92 Carlos Lamas, "La medicion de la audiencia de los medios: una vision actualizada”, en
EI Publicista, 30 de septiembre de 2004.
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Por ultimo, es interesante senalar que la audiencia de cine se ha medido
a través de entrevistas a una muestra de la poblacion (técnica del sondeo o
encuesta), porque el control de taquilla de tipo censal aporta un niimero de
personas sin proporcionar datos de perfiles (sexo, edad, nivel sociecon6mi-
co, etcétera), indispensables en la planificacién de medios.

Respecto a la publicidad de exteriores (vallas, cabinas telefénicas, pape-
leras, marquesinas, etcétera) y en recintos como el Metro, los aeropuertos o
las grandes superficies, las técnicas para medir su audiencia mas habituales
han sido la reconstruccién de las rutas seguidas por una muestra de indivi-
duos (para determinar las probabilidades de ser impactados por los mensa-
jes y su frecuencia) y las entrevistas (personales, telefénicas y por medio de
PCs) basadas en la memoria, aunque los dispositivos electrénicos de medi-
cion estdn evolucionando mucho. Asi, por ejemplo, se estd experimentando
con unos que consisten basicamente en la colocacion de unos pequenos
emisores en las vallas (llamados 1pM, Individual Proximity Meter), cuyas
senales casi continuas pueden ser recogidas por unos dispositivos dotados
de un sensor de movimiento, los mas se entregan a una muestra de indivi-
duos para que los lleven durante un periodo. Cuando estos individuos pa-
san a cierta distancia de los emisores, captan la senal y se miden los impac-
tos. Otros dispositivos que estdn en marcha son los Gps (Geographical
Positioning System), entregados a una muestra de individuos que los debe-
ran llevar en su coche, bolsillo o bolso.*

Segun Eduardo Matilla,* las dificultades para solventar los problemas
metodologicos y para homologar sistemas que acepte la totalidad del merca-
do han retrasado la solucién a una demanda cada vez mds acuciante para el
sector, aunque se debe aceptar como rasgo del nuevo escenario que la multi-
plicacion de las ofertas y medios de distribuciéon audiovisual produciran, re-
ciprocamente, una multiplicacién de las fuentes de datos. Ya no se debe ha-
blar de medir la televisién o la radio, sino los consumos de contenidos y
servicios audiovisuales. En el futuro tampoco se hablara exclusivamente de
investigacion cuantitativa de audiencia, sino de la integracion de herramien-
tas que proporcionen datos globales del 100 por ciento de los consumos,
junto a otras que perfilen y segmenten audiencias de control y, finalmente, las
que permitan los estudios cualitativos en linea en todas sus variantes.

S Op. cit.

““Eduardo Matilla, “La revolucién de la investigacién de audiencia en televisién", en
Boletin de la Sociedad de la Informacién: tecnologia e Innovacion, Telefénica, Fundacion Tele-
fonica, 27 de febrero de 2008.






Capitulo 5
La audimetria

En la medicién de audiencias se han aplicado diferentes metodologias, buscan-
do el sistema mas fiable. Esta busqueda constante ha sido impulsada por los
propios medios y, sobre todo, por los anunciantes y agencias de publicidad.

La prensa escrita siempre ha dispuesto de una cantidad o menos aproxi-
mado de sus lectores gracias al nimero de ejemplares impresos (tiraje), a su
circulacién (distribuciéon) y a su venta, y el cine ha conocido el nimero exacto
de sus espectadores gracias a las entradas vendidas (taquillaje). Pero en el
caso de la television y la radio, cuando surgieron como medios de comunica-
cién masivos, tuvieron dificil conocer esa cifra, puesto que por sus caracteris-
ticas su exposicion era mucho mayor al nimero de aparatos. Al principio se
emplearon las cartas enviadas por los espectadores u oyentes para hacerse una
idea de su numero, pero tampoco resultaba fiable el sistema porque no consti-
tuia una muestra proporcional de un universo enorme. Fue la audimetria —sis-
tema de medicién que permite la realizacién de estudios cuantitativos de ca-
racter longitudinal sobre el consumo televisivo— la que cambi6 el rumbo de las
mediciones.

HISTORIA DE SU DESARROLLO

Antes de la aparicion del audimetro, algunos autores apuntan que el primer
estudio sistematico de medicién de audiencia se realizé en 1929 en Estados
Unidos, con el objetivo de conocer la audiencia de dos emisoras de radio, la NBC
y CBS, pero otros sefialan que la experiencia empezo6 propiamente en los afios
trinta en Estados Unidos,” cuando Archibald M. Crossley, director de una fir-

% Guadalupe Aguado, Galan, Javier; José Fernandez-Beaumont y Luis José Garcia, Orga-
nizacion y gestion de la empresa informativa, Madrid, Sintesis, 2008, p. 269.
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ma de mercadotecnia, con el apoyo de la Asociacién Nacional de Anunciantes
(Association of Nacional Advertisers, ANA), realizo los primeros estudios sobre
niveles de audiencia en la radio. Se hicieron 17,000 entrevistas en 50 ciudades
siguiendo el método del recuerdo, preguntando quiénes y cuando habian es-
cuchado la radio el dia anterior, qué emisoras y qué programas. A partir de
1940, surgieron variantes como las llamadas a distintos hogares, cada cierto
tiempo, durante el mismo dia. En esa época es cuando se empieza a usar el
término rating, vocablo inglés que combina tres de sus acepciones principales
que son “tasa de interés" o “tasa de mortalidad", “valorar" o “estimar" y “po-
siciéon en una escala". El concepto expresa una cifra del valor del objeto que
mide —tanto en si mismo como dentro de una escala de comparacién de objetos
similares— con la finalidad de relacionarlo con la referencia que se busca calcu-
lar, esto es, el valor de la poblacién total que se estudia.”

A finales de 1934 ya se calculaban los llamados Hooperatings, en honor
a Claude Hooper, duefio de la compania Clark-Hooper. Las preguntas que
se formulaban eran similares a las de Crossley, en 16 ciudades de Estados
Unidos, pero la diferencia radicaba en que preguntaban a las personas si en
esos momentos estaban escuchando la radio, es decir, que aplicaban el mé-
todo coincidental.

Es en 1938 cuando nace el diario de escucha, método perfeccionado por
el Instituto Gallup, que para facilitar las anotaciones daba a los hogares de
la muestra un reloj que se colocaba sobre el receptor de la radio, un cuader-
no donde estaban ya impresos los nombres de los programas y un lapiz.
Otros proveedores empezaron en aquellos afios a realizar preguntas mas
largas, lo que fue el origen del estudio del recuerdo. Pero el gran cambio en
la medicién lo determinaron las maquinas de rating, es decir, los audime-
tros, que primero fueron de radio. El primer aparato nacié de la mano de
Claude E. Robinson, un joven estudiante de la Universidad de Columbia
que en 1929 lo patent6é como su invencién. El artefacto consistia en un dis-
positivo que, acoplado a un aparato de radio, podia registrar los periodos de
encendido y las frecuencias sintonizadas; sin embargo, Robinson no pas¢ al
campo de la aplicacién practica y, cuando necesité dinero para terminar sus
estudios, vendio la patente a la Radio Corporation of America (RCA) por unos
cientos de délares,” institucion que curiosamente no sac6 rendimiento al
aparato y ni siquiera difundié su existencia.

% Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Cémo la ves? La television mexicana y
su publico, México, IBOPE AGB, 2007, p. 6.

97Carlos Lamas, "El audimetro de radio”, en Seminario AEDEMO sobre Audiencia de Me-
dios, Santander, Espafa, noviembre de 1998.
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En 1934, dos profesores del Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT
por sus siglas en inglés), Robert Elder (profesor de mercadotecnia) y Louis
E Woodruff (profesor de ingenieria eléctrica), crearon primero un prototipo
de audimetro y luego media docena de experimentales. Cuando trataron de
patentar sus aparatos, se encontraron con la de Robinson y tras negociar con
la Rca (su entonces propietaria) consiguieron que les cedieran los derechos
sin contraprestacién econdémica aparente.

Elder acuné el término audimetro y concibi6 la utilizacién del aparato
para la medicién de audiencias. En 1935 se realiz6 el primer estudio de
audiencia de radio basado en este sistema, con una muestra de cien hogares
equipados en el area de Boston y con la financiamiento a cargo del propie-
tario de una emisora de radio de la zona. Pero el verdadero impulsor de la
nueva técnica de medicién fue Arthur C. Nielsen, que en 1936 compra a
Elder y Woodruff las patentes y derechos de los audimetros y posteriormen-
te dedicé esfuerzos e inversiones significativas para mejorarlos. Nielsen
también desarroll6 las técnicas y procedimientos de utilizacién de éstos
aplicados a un proyecto de investigacién continua, conocido como el Niel-
sen Radio Index (NRI). Los audimetros estaban llamados a representar en la
investigacion de audiencia lo que los métodos de observacion supusieron
en el campo general de los estudios de mercado.

El NRI se lanzé comercialmente en 1942 en una zona y ocho afios des-
pués se completd la cobertura geografica para proporcionar un servicio
nacional. Los audimetros se fueron perfeccionando progresivamente, pero
la compania Nielsen se vio obligada a cerrar su operacion de radio en 1963
porque en sus veinte anos de existencia no habia conseguido salir de nime-
ros rojos. La apariciéon y auge de la television habia disminuido el volumen
y la importancia de las audiencias de radio y el aumento en el nimero de
emisoras requeria incrementar el tamano de la muestra; ademas, la apari-
cion de los aparatos en el coche y los portatiles, asi como el incremento en
el numero de aparatos de radio por hogar, hacia la medicion cada vez mas
dificil y costosa.

Y asi fue como el audimetro, segun explica Lamas,” pensado para la
radio y aplicado por primera vez a su mediciéon, se convirtié en el medidor
por excelencia de la televisién. Nielsen lo aplicé desde finales de los cua-
renta para la obtencién de datos basicos que quedaban registrados en un
papel. Al principio, técnicos de la empresa los recogian diariamente para
estudiarlos y reemplazarlos por otros, pero a principios de los cincuenta se

% [dem.
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cred un servicio para obtener indicadores de horas, tiempos y canales, y la
banda de papel se sustituydé por una cinta magnética de 16 milimetros en-
capsulada en un cartucho especial, lo que simplificé la tarea de reponerlas
y redujo el gasto econdémico de forma considerable, ya que los mismos usua-
rios del audimetro podian reponerlas. La distribuciéon y recolecciéon de los
cartuchos se hacia por correo. No requeria participacion por parte del es-
pectador y se combinaba con el sistema de diarios para registrar otro tipo de
informacion.

A partir de los afios cincuenta el audimetro se consolidé como medidor
de audiencias exclusivamente de la television. Desde entonces se ha perfec-
cionado mucho y se han construido diferentes modelos, como veremos a
continuacion. Los audimetros originales tan sélo eran capaces de medir el
numero de hogares que se conectaban a un canal de television, lo cual ha
sido superado con el audimetro individual, capaz de contar el numero de
espectadores.

La transformacién conceptual mas importante se produjo en los afios
setenta, cuando se pas6 del enfoque de “audimetro de aparato” o set-meter
(se controlaban los aparatos de televisién y se proporcionaba la audiencia
en términos de hogares) a los actuales "audimetros de botones" o people-
meters (donde ademas se intenta medir el nimero y caracteristicas de los
televidentes), como acabamos de senalar. También se distingue actualmen-
te entre audimetros pasivos (no requieren colaboracién del receptor) y acti-
vos. AGB Research invent6 los audimetros activos en los afnos ochenta —ex-
plotados primero en Gran Bretafia y Francia— que requerian que las personas
manejaran un control remoto y que registraban las caracteristicas demogra-
ficas de los televidentes.

En los noventa se empezaron a desarrollar modelos més avanzados, con
una identificacién para cada miembro del hogar y visitantes que vean la
televisién; con mas capacidad de memoria, velocidad y confiabilidad de
transmisién al centro de acopio de datos; mas pequenos; autbnomos en caso
de fallas de electricidad vy tienen la posibilidad de registrar usos de otros
aparatos periféricos al televisor, como grabadoras y videojuegos.

El problema actual de los audimetros es la colaboraciéon que necesitan
por parte de los usuarios, lo que hace que muchos se muestren reacios a
instalar uno en su hogar, pese a las compensaciones que se consiguen por
hacerlo. Por esta razén la industria esta avanzando hacia el recuento indivi-
dual pero pasivo de los espectadores. Ya en 1957, la empresa Nielsen se
encamind hacia esa idea. Lo hizo con un curioso audimetro con forma de
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cojin que se activaba cada vez que alguien se sentaba encima. En Francia se
han utilizado audimetros fotoeléctricos que detectan cualquier movimiento en
la habitacion, incluso si el individuo estd o no mirando el aparato de televi-
sién. Modelos parecidos al anterior fueron desarrollados nuevamente por
Nielsen, incorporando infrarrojos y videocamaras en lugar de células foto-
eléctricas, pero ningin modelo fue finalmente implementado debido a nume-
rosos problemas.” Por estas razones, y pese a sus limitaciones, el audimetro
activo-individual sigue siendo el modelo mas utilizado en la actualidad.

LOS MODELOS TECHOLOGICOS MAS AVANMZADOS

Eduardo Matilla, presidente de Corporacién Multimedia de Telefénica, es-
tablece una clasificacién y descripcion de los sistemas actuales de audime-
tria més avanzados,'® mismos que exponemos a continuacion.

Por un lado, existen los sistemas basados en la lectura de cddigos inau-
dibles e invisibles. Ejemplo de ello es el Portable People Meter (ppM) de la
estadounidense Arbitron, que consiste en un audimetro portatil capaz de
detectar un cédigo inaudible previamente introducido en la sefial de audio
de la emisién, a modo de un codigo de barras sonoro que incorpora datos
relativos a cadena, programa, horario, etcétera. Légicamente, es indispen-
sable que las empresas emisoras colaboren con la inclusion del cédigo para
hacer posible la operacion. Entre otras capacidades, mide la audiencia tan-
to dentro como fuera del hogar y también la audiencia en diferido. Este
sistema se ha experimentado en Philadelphia, Houston, Singapur, Bélgica,
Canadé (Québec y Montreal), Gran Bretaiia, Kenia y Noruega, entre otros
lugares.

Otro ejemplo de este tipo de sistemas es la propuesta de la multinacio-
nal Pisos, basada también en un sistema de lectura de cdédigos o marcas de
audio. Utiliza como audimetro portatil un teléfono mévil de ultima genera-
cién al que se incorpora un software capaz de interpretar el cddigo encrip-
tado en la senal de audio de los canales.

Y un tercer ejemplo de sistemas de lectura de c6digos es UNITAM (marca
comercial de AGB), un sistema que no requiere la intervencién de los emiso-
res en la integraciéon de cédigos en los programas y que propone una ges-

% Amparo Huertas, "De la medicion de la audiencia al conocimiento de los publicos, en el Por-
tal de la Comunicacion de la Universitat Auténoma de Barcelona, 14 de septiembre de 2006, p. 2.

" Eduardo Matilla, “La revolucién de la investigacién de audiencia en la television"”, en
Boletin de la Sociedad de la Informacién: Tecnologia e Innovacion, 27 de febrero de 2008.
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tién integrada de la medicién de audiencia adaptada a la creciente comple-
jidad del equipamiento digital de los hogares. Los contenidos vistos tienen
identificacion automadtica a través de codigos de contenido y de la toma de
muestras de audio de los canales, con el objetivo de no necesitar la colabo-
racion de las plataformas de emisiéon. El sistema UNITAM funciona en la ac-
tualidad en los paneles de audimetros que AGB-Nielsen posee en el Reino
Unido e Italia, dos de los mercados televisivos mdas rigurosos del mundo
desde el punto de vista de la calidad exigida a los sistemas de medicién.

Siguiendo a Matilla, el segundo tipo de sistemas es el basado en la
confrontaciéon de muestras de imagen o de audio. El dispositivo del audi-
metro toma muestras del audio o video de los canales que estd viendo o
escuchando el panelista y los compara con la sefial de la emisién original.
Algunos ejemplos de esta tecnologia son los disenios Mediawatch de Tele-
control/GFK y el Multi-Media Monitor de Eurisko/GFK. Son audimetros
portatiles, personales, con capacidad para la medicién multimedia y pasi-
vos total o parcialmente.

El Mediawatch de Telecontrol/GFK consiste en un reloj de pulsera pre-
parado para grabar muestras digitalizadas de la senal de audio de los ca-
nales de radio o television a los que esta expuesto el panelista. La audien-
cia se asigna tras comparacién o “macheo” de las muestras de audio
almacenadas en el audimetro-reloj (tres muestras por minuto, de 4 segun-
dos cada una) con la senal de audio de las distintas cadenas de radio y
television. Este dispositivo puede diferenciar el lugar de escucha y la au-
diencia con auriculares, y puede medir también prensa, cine y publicidad
exterior.

La tecnologia Picture Matching System (pms) la aplica Taylor Nelson Do-
fres (TNs), desde 1999 al panel de audimetros espanol para medir los canales
digitales de televisidon, complementa a los audimetros convencionales, que
solo son capaces de medir las cadenas analodgicas, y no es portatil. El PMS toma
muestras digitalizadas de la luminosidad de la imagen de los canales vistos en
los televisores del hogar y los confronta con la sefial de los canales de referen-
cia. Otras soluciones de este tipo de sistemas son el audimetro activo/pasivo
de Nielsen, que combina la lectura de cédigos y la comparacién de senales de
audio/video. Por ultimo, existen los sistemas complementarios a la audime-
tria analdégica convencional, tecnologias que tratan de solucionar las caren-
cias de las operaciones convencionales de audimetria de este tipo para hacer
posible la medicién de los canales digitales de television y mejorar la calidad
y fiabilidad de sus resultados, pero que no son estrictamente audimetros ni
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soluciones portatiles ni multimedia. Junto a estas evoluciones de los audi-
metros activos y pasivos existen multiples iniciativas para medir los consu-
mos v las audiencias desde los propios descodificadores digitales conven-
cionales y DVR's. También se estdn realizando experiencias para la medicion
de los consumos de television en la telefonia moévil y en multisoporte (tele-
vision digital, Web Tv y méviles).

En cuanto al audimetro de radio, y siguiendo a Lamas,!** desde la épo-
ca de los noventa destacaron tres proyectos para desarrollar audimetros
para la radio de nuevo, protagonizados respectivamente por la americana
Arbitron, los suizos de Telecontrol y los alemanes de Infratest Burke. Los
primeros desarrollaron un audimetro portatil y personal, disefiado para cap-
tar y registrar en una pequefia memoria cédigos inaudibles que las empre-
sas de radio deben incorporar a la sefial de audio transmitida y que las
identifica. Al final del dia, el usuario inserta el audimetro en una unidad de
almacenaje, que transmite la informacioén a una computadora central. Por su
parte, Telecontrol ha desarrollado el llamado Radiocontrol, un dispositivo en
forma de reloj o pulsera personal que incorpora un receptor de sonido, un
microprocesador que digitaliza las sefiales actsticas, un chip de almacena-
miento de informacién, un sensor que detecta si la persona lo lleva puesto
y un minutero que indica los registros y la hora. La informacion se envia a
una oficina y es contrastada con las diferentes emisiones grabadas, detec-
tando a qué canales corresponden. El audimetro de Infratest Burke, por
ultimo, es similar al Radiocontrol, pero consigue identificar la emisora de
forma simultdnea.

Aunque a principios de este siglo su viabilidad todavia se veia lejana
por su costo de implementacion y por los ajustes técnicos que requieren
todavia, en el caso de Arbitron se puso en marcha en julio de 2006 en las
diez emisoras mas importantes de Estados Unidos, y se prevé que esté en
las 50 claves del mercado a partir de 2010, seguin datos de la empresa.'”
Actualmente, también estd implementado en Canadd, Holanda, Bélgica y
Singapur. Ademads, junto a la actual TNs Infratest, en 2003 lleg6 a un
acuerdo para lanzar conjuntamente el audimetro portétil de radio y televi-
sién en varios paises de Europa, Asia—Pacifico, Oriente Medio y Africa.'®®

91 Carlos Lamas, "El audimetro de radio”, en el 60. Seminario AEDEMO de Audiencia de
Medios, Santander, noviembre de 1998, y en “Los audimetros para la radio”, en Linea Abierta,
boletin informativo de aiMmic, julio de 2008.

1%2Véase <http://www.arbitron.com/portable_people meters/ppm_service.htm>.

13Véase <http://www.allbusiness.com/technology/software-services—applications—inter-
net-social/5791668-1.html>.
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En el caso de Telecontrol, se ha ido mas alla y se ha inventado el citado
Mediawatch, similar al Radiocontrol pero que registra datos tanto de
radio como de televisién.'™ Sin embargo, su elevado costo hace que to-
davia no sea un servicio generalizado que haya desplazado al audimetro
de televisién cldsico. Las mediciones de radio se siguen realizando, en
la mayoria de paises —incluido México— por la metodologia de encuestas
telefénicas.

Lo cierto es que, actualmente, més de 70 paises utilizan la metodologia
de people meters para medir la television, aunque este estdndar de medi-
cién, para expertos como Carlos Lamas, no es estable por diferentes causas
y afronta diversos retos:'*®

En primer lugar, la aparicion de la televisién digital invalida las capacida-
des de los audimetros tradicionales, ya que el canal radioeléctrico ya no
identifica la cadena porque diferentes emisiones digitales circulan dentro de
un mismo canal radioeléctrico. Los fabricantes de audimetros han desarro-
llado varios enfoques para afrontar este reto, como identificar la senal en
origen. Todos lo sistemas presentan ventajas e inconvenientes, aunque el
desarrollo de la transmisién digital parece que favorecera y consolidara la
su versiéon mds perfeccionada. En segundo lugar, cada vez se hace mas
perceptible la falta de colaboraciéon y disciplina de los panelistas en la pul-
saciéon de los botones individuales de identificacién, por lo que reaparecen
las demandas de los afnos 90 de audimetros pasivos y a la vez de los audi-
metros personales y no de aparato por hogar, lo que permitiria ampliar la
cobertura y posibilitaria la mediciéon de varios medios a través del mismo
sistema. En tercer lugar, la aparicién de las nuevas tecnologias, la especia-
lizacion y tematizacién de medios y la fragmentacién de las audiencias,
requiere mayores tamafnos del mundo (sélo los ocho paneles mdas grandes
del mundo tienen un tamano superior a 3,000 hogares y el que esta a la
cabeza, el alemdn, estd formado por 5,640 familias). Por ultimo, la progresi-
va implantacion de los Personal Video Recorders —con mayores capacidades
de almacenamiento de programas grabados y su eventual reproducciéon
esquivando la publicidad- no sélo representa una amenaza para los ingre-
sos de las televisiones comerciales, sino también un reto para las operacio-
nes de medida que necesariamente tendran que afrontar la medicién del
visionado diferido.

1"Véase en <http://www.telecontrol.ch/typo3/products—services/mediawatch.html>.
195 Carlos Lamas, “La medicion de la audiencia de los medios: una vision actualizada", en
EI Publicista, 30 de septiembre de 2004.
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EL AUDIMETRO EN MEXICO

Joe Belden, graduado en la Universidad de Texas, en Austin, es, junto con
Gallup, Crossley y Roper, pionero de los estudios de opinién publica me-
diante encuestas y sondeos. En 1940 fund¢é el primer instituto de dmbito
estatal, el Texas Poll y en 1948 introdujo los estudios de opinién publica en
México, donde cred el primer instituto para la investigaciéon de mercados v,
anos después, los primeros sistemas para la mediciéon de audiencias en ra-
dio y television. De hecho, hay cifras interesantes que muestran desde esa
época el interés por el mismo; por ejemplo, sabemos que en 1953 México
tenia 26 millones de habitantes, 1'500,000 receptores de radio y un alcance
por aparato de 1,733 personas.'®®

Las distintas técnicas de investigacion y mediciéon de audiencia se fue-
ron desarrollando desde entonces paulatinamente en México, pero fue en
los afios sesenta cuando algunas firmas comerciales de investigacién de
mercados empezaron a barajar la idea de implementar audimetros. Segun
Jara y Garnica,'” la empresa INRA habia hecho encuestas diarias recordato-
rias y coincidentales; Nielsen utilizaba sistema de diarios para registrar
perfiles y preferencias e IBOPE estaba considerando opciones para imple-
mentar un servicio de medicién de ratings similar al de Brasil.

A fines de la década de los ochenta, la firma mexicana GAMMA empezo
a disefiar un sistema de medicion para el Valle de México. Los primeros
experimentos se realizaron mediante encuestas y posteriormente se combi-
naron dos paneles, uno de 840 hogares con television (se distribuian diarios
en los que los miembros marcaban circulos y lineas los horarios de exposi-
cién, la seleccién y los cambios de canal) y un segundo de 300, donde se
instalaron audimetros pasivos (fabricados por una empresa de ingenieria de
Baja California) para medir horas de permanencia, selecciones de canal y
uso de otros aparatos.

En los afios noventa, de la confluencia de GAMMA e 1BOPE (empresa bra-
silena pionera en 1969 de la instalaciéon de ratings en Latinoamérica) surgio
el sistema de medicién de ratings en México. En 1993 se instalaron los pri-
meros audimetros activos de television y en 1995 se sumé a las empresas
anteriores AGB Media Services, una compafnia europea que en 1981 instru-
menté el primer sistema de people meters en Italia y que contaba con soft-

% Marvin Aliski, “"Mexico's Rural Radio"”, en The Quarterly of Film Radio and Television,
vol. 8, num. verano de 1954, pp. 405 a 417.

17 Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Cémo la ves? La television mexicana y
su publico, IBOPE AGB, México, 2007, pp. 11y 12.
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wares especializados para la explotacion de bases de datos de ratings y uso
de plataformas basadas en computadoras personales.

A mitad de los noventa, el sistema IBOPE AGB México crecio y se extendid
a los principales mercados de México, Guadalajara y Monterrey, y 25 loca-
lidades de méas de medio millén de habitantes. En 1998, ademas, se produ-
jo una alianza estratégica con la firma AC Nielsen, lo que llevé a tener un
solo proveedor de datos sobre la audiencia de television en México. A lo
largo de los ultimos diez afios, los servicios y proyectos se han diversificado
(véase el capitulo 7).

Actualmente, IBOPE AGB México maneja dos modelos de audimetro de
fabricacion italiana: el TvM2 y el TvMS. El primero capta sefnales de UHF,
VHF, TV de pago, VCR, parabdlica y juegos de video, mide segundo a segun-
do y tiene un meter intrusito —ya que se conecta al sintonizador de cana-
les—y es capaz de detectar cualquier numero de canales, ademés de discri-
minar la duplicidad de participacién. Su capacidad de lectura es de seis
televisores por hogar. Respecto al segundo modelo, sus ventajas son que no
es intrusivo y registra las sefiales de television digital, ademads de identificar
los canales de televisién-aire o cable analdgico mediante un sintonizador
interno y sensores de audio e imagen.

Por lo que respecta a la mediciéon de audiencia de radio en México, ha
sido realizada por cuatro empresas: Arbitron, Nielsen, IBOPE AGB México e
INRA, aunque en el momento de redactar este libro sélo lo realizan las dos
ultimas, puesto que como hemos sefialado, IBOPE absorbi6 a Nielsen en 1998
y Arbitron salié del mercado mexicano en 2007, tras casi diez anos ofreciendo
el servicio en el pais, por falta de un compromiso financiero de los radiodifu-
sores.'” En el caso de INRA opera en México desde 1947, pero al igual que
IBOPE AGB México no utiliza un audimetro de radio, sino que los ratings se
sistematizan —en términos generales— a partir de herramientas de software
muy avanzadas que procesan los datos obtenidos bajo la metodologia de en-
cuestas telefénicas y entrevistas personales basadas en el recuerdo.

EL SISTEMA DE PRODUCCION DE DATOS

El objetivo principal de la medicién de audiencias es saber el numero de
personas que consumen un producto audiovisual determinado, cudndo y
durante cuanto tiempo, segun una serie de caracteristicas sociodemogréafi-

1% eer comunicado en <http://www.arbitron.com/international/mexico/espanol/home.htm>.
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cas determinadas (edad, sexo, profesion, entorno, etcétera). Generalmente se
usan métodos cuantitativos y en la mayor parte de los paises, como hemos
visto —y sobre todo en el caso de la television— se utiliza el sistema de audime-
tro, que es el que arroja numerosos datos, a partir de los cuales se determinan,
por ejemplo, las cifras més conocidas y populares: el rating y el share.

Este tipo de mediciéon esta basada en un proceso estadistico que inicia
con el disefio de una muestra, la instalaciéon del audimetro en los hogares
seleccionados, la recoleccién remota de la informacion recabada por los
aparatos y finalmente por el andlisis de la informacién. El llamado panel de
audimetria estd compuesto por un nimero de hogares representativos de un
universo determinado, seleccionados de forma aleatoria y donde se instalan
los audimetros. Se considera que a partir de la observacion de una parte de
la poblacion correctamente seleccionada y representativa,’® es posible pro-
yectar y generalizar resultados para la totalidad, siempre y cuando se cuan-
tifiquen y calculen correctamente los margenes de error estadisticos. La
fiabilidad dependerd de la calidad de todo el proceso de produccién en sus
distintas fases, desde la muestra hasta el cdlculo de resultados.

En el caso de México, la inica empresa que ofrece este servicio, IBOPE
AGB México (véase el capitulo 7), tiene como universo la audiencia mexica-
na, cuya unidad primaria muestral es el hogar, lugar donde se ubica al
menos un televisor y donde se pueden instalar los aparatos de audimetria.
Se han delimitado los lugares de instalacién en funcién del tamafo demo-
cratico y el peso que tienen para la industria de la television y de los mer-
cados. Asi, por ejemplo, la empresa tiene una muestra de 600 hogares en el
Area Metropolitana de la Ciudad de México (aMcM); 395 en hogares de la
AMCM del universo de la televisiéon de paga; 400 hogares en Monterrey 400
en Guadalajara y 500 més en 25 ciudades de la Republica mayores a 500.000
habitantes.'® Ademads, se incluyen 304 hogares de suscriptores de los servi-
cios de televisién pagada de Cablevisién y Mvs en el Valle de México, asi
como 50 como sobremuestras Mvs en Guadalajara y 50 en Monterrey.'"

191.a diferencia entre un muestreo probabilistico y otro representativo es que en el pri-
mero la muestra se elige al azar y toda la poblacién tiene posibilidad de participacién. En el
segundo, las caracteristicas de la muestra son similares a las de la poblacién o universo objeto
de estudio, como es el caso del panel de audimetria, ya que los aparatos se colocan en aquellos
hogares que cumplen una serie de caracteristicas y requisitos.

""Datos extraidos de los diferentes contratos de la empresa con televisoras como Canal
22 y Canal Once.

"""Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Cémo la ves? La television mexicana y
su publico, IBOPE AGB, México, 2007, p. 19 (tabla 1.2).
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Su universo operativo estd constituido por

toda aquella persona mayor de edad, residente en hogares que tengan al me-
nos un televisor en funcionamiento, asentados en las areas metropolitanas de
México, Guadalajara y Monterrey, asi como en otras 25 ciudades del pais que
cuentan con una poblacién mayor a 500,000 habitantes, de acuerdo a proyec-
ciones sobre los indicadores obtenidos en los censos generales de Poblacién y
Vivienda y las estimaciones hechas por el Consejo Nacional de Poblacién.'"

Al respecto, los cuestionamientos que podria suscitar esta muestra es si
las clases populares estan suficientemente representadas, puesto que la
muestra es solo urbana y la medicién, en realidad, no es nacional.

El tamafo de los universos y las muestras varia en diferentes paises, asi
como sus caracteristicas. Es por ello que se realiza el estudio llamado Esta-
blishment Survey, establecido previamente al panel de audimetros, que
permiten elaborar una descripcién socioeconémica que refleja los datos
demogréficos de la poblacidn, la vivienda, la familia y los integrantes en el
hogar, asi como los aspectos mas relevantes de la posesion y uso de los te-
levisores (afio de adquisiciéon, tamano, nimero, complementos de videoca-
setera o DVD, tipo de television pagada y lugar de ubicacién de aparatos). A
partir del mismo, se extraen los hogares que conformaran el panel de audi-
metros para la medicion de audiencias. El tamafio de este estudio siempre
es proporcional al universo que se quiere medir y al tamano del panel. El
primero que se realiza suele ser diez veces mayor al tamafo del panel y los
siguientes se realizan generalmente cada afno, y son entre cinco y ocho ve-
ces mayores al panel dependiendo del caso, pais y contexto televisivo. Los
datos conseguidos tienen un error estadistico muy bajo, debido al gran ta-
mafo de la muestra tomada.'*®

A partir de los resultados de este conocido Establishment Survey, las
empresas contratan a equipos de personas que visitan los hogares seleccio-
nados y los invitan a participar en la medicién de audiencias, es decir, piden
la instalacion de los aparatos, de forma totalmente voluntaria. Generalmen-
te los miembros del hogar no reciben remuneracion alguna aunque si rega-
los en determinas ocasiones (electrodomésticos, participaciéon en sorteos,
cobijas, utensilios de cocina, etcétera), que en ningun caso pueden alterar
su nivel socioeconémico y sus hdbitos de exposicion a la television.

20p. cit., p. 17.
3Véase <http://www.agbnielsen.net/system/survey.asp>.
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Segun parametros internacionales, estos paneles audimétricos deben
actualizarse constantemente. Para la Unién Europea de Radiodifusiéon (UER),
la rotacién anual de los miembros de un panel ha de ser entre 15 y 25 por
ciento, de manera que cada cuatro anos esté renovado. Otras empresas,
como AC Nielsen, aconsejan un periodo maximo de dos afos. En el caso de
Meéxico, se tiene el criterio de que debe haber una rotacién mensual de 3.4
por ciento, de tal manera que cada hogar tenga una participacién méxima
de 4 anos. Del mismo modo, hay causas que pueden llevar a sacar del panel
a un hogar, como el abandono voluntario, el cambio de domicilio, la falta de
participacién, etcétera.'™

Siguiendo con el proceso de produccién, una vez que el hogar acepta
participar, se procede a la instalacién del audimetro —o de los audimetros, ya
que se pueden instalar hasta un méximo de cuatro en cada uno de los televi-
sores del hogar—, un dispositivo electrénico que se conecta a la television y
otros equipos complementarios, y que mide determinadas sefiales eléctricas
que ofrecen informacién sobre los canales sintonizados a lo largo del dia, se-
gundo a segundo.'” El audimetro tiene un control remoto mediante el cual los
distintos miembros del hogar (catalogados como parte de un perfil sociodemo-
grafico determinado) se identifican por medio de un cédigo (formado por le-
tras o nimero) y que registra el cambio de canales y los tiempos. El control,
ademads, también permite registrar visitantes con un cédigo especial.''®

Este tipo de aparatos suelen registrar si los televisores estan o no en-
cendidos, y cuando es el segundo caso, suelen emitir periédicamente una
senal visual o sonora para recordar a los usuarios sus responsabilidades.
El audimetro se alimenta de la red eléctrica y estd conectado a una central
teleféonica —por medio de una red fija 0 movil-, a través de la cual se envia
la informacion almacenada cada dia al centro de procesamiento de datos.
El envio de datos se realiza generalmente de madrugada (entre las 2 y las
2.30 a.m.) y el sistema analiza, depura y valida la informacion recibida,
para la posterior edicion de datos.''” La siguiente fase del proceso es la de

14Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Cémo la ves? La television mexicana y
su publico, México, IBOPE AGB, 2007, p. 19.

115F] audimetro se conecta a un sintonizador de canales que puede captar todo tipo de
senales: UHF, VHF, television pagada, television digital, vCr e incluso juegos de videos.

"6En México, por ejemplo, a cada miembro de la familia se le asigna un botén diferente
del control remoto y si les estrena y pone a prueba durante un mes, para que entiendan y se
acostumbren al proceso.

7En el caso de México, esta recoleccion se realiza a las 2 a.m., a través de un centro
llamado Pollux, mediante linea telefénica analdgica o celular.
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ponderacién, es decir, la asignacion de valores de extrapolacion a la base
de datos en relacién con el universo, de tal manera que los datos lo refle-
jen de forma representativa. Estos datos, finalmente, se cotejan con la in-
formacion detallada y minutada de todos los espacios emitidos por los
canales de television —es decir, con las programaciones actualizadas que
los medios entregan a las empresas de medicion—, de forma tal que sea
posible al cliente saber qué programas y espacios publicitarios se han vis-
to (o al menos, aquellos que han tenido una exposicion) y qué tipo de te-
levidentes lo han hecho.

Respecto a esto ultimo, y con base en la seleccién de la muestra, los
datos que se ofrecen al cliente reflejan también aspectos cualitativos que,
sumados a los cuantitativos, permiten numerosos cruces y variables. Asi, el
servicio de audimetria permite establecer resultados en funcion del sexo
(hombres y mujeres), de la edad, por niveles socioeconémicos y en ocasio-
nes por caracteristicas psicogréficas (por pensamientos y conductas catalo-
gadas). En el caso mexicano, el servicio de audimetria de IBOPE AGB México,
por ejemplo, establece segmentos de audiencia por género (hombre y mu-
jer), edad (4 a 12 anos; 13 a 18; 19 a 29; 30 a 44; 45 a 54 y 55 y mas), por
géneros de programas y por niveles socieconémicos (A/B, C, C+, D, D+,
E)."® Este suministro de resultados numéricos y posibilidades de cruces y
variables se ofrece través de distintos programas informéticos de internet,
de tal forma que los clientes pueden acceder en linea y tener los resultados
el dia siguiente a su recoleccion.

Algunas consideraciones

Como hemos mencionado, el tamano y el universo de los paneles, asi como
sus caracteristicas, dependen de los diferentes paises. Lo mismo ocurre res-
pecto a otros factores que se deben tener en cuenta a lo largo del proceso a
la hora de considerar resultados; por ejemplo, el tiempo minimo de perma-
nencia que un usuario debe estar en contacto con un medio, la edad a par-
tir de la cual una persona puede formar parte de un universo o la actitud del

"8 Estos niveles se establecen en México a partir de las directrices establecidas por la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica (AMal). Se
realiza un estudio para determinar el nimero de cuartos, piezas o habitaciones con que cuenta
un hogar; bafios completos con regadera y excusado; regaderas que funcionan; numero de
focos; tipo de pisos; automoviles propios; numero de televisiones a color y computadoras; po-
sesion de estufas y grado de estudio del cabeza de familia. Segun la respuesta, se van sumando
puntos que llevan a la clasificacion del nivel.
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usuario ante un contenido (si simplemente ha de estar en el espacio donde
se ubica el televisor o si necesariamente ha de estar mirando y prestando
atencién a los contenidos).

Por ejemplo, en Alemania y Suecia los panelistas han de tener 3 anos o
mas; en Dinamarca, Espana, Francia, Reino Unido y México, 4 o més; y en
el caso de Grecia, 6 0 més. En cuanto a la persistencia, Francia y Alemania
la establecen en un segundo como minimo; 15 segundos en el caso de Di-
namarca, Grecia y Reino Unido, y 30 en Suecia. Respecto a la actitud, en
Espana y Alemania se requiere a un panelista activo (que esté en la habita-
cién y que mire). '*

Otro punto que se debe considerar es la tecnologia del sistema, es decir,
qué tipo de audimetro se utiliza, ya que como hemos visto existen modelos
diferentes y representativos de distintos grados de evolucion tecnolégica, al-
gunos todavia en etapa de experimentaciéon. Hay audimetros con componen-
tes portéatiles sin hilos (relojes, collares, brazaletes, etcétera), con sensores
fotoeléctricos para detectar movimientos, con infrarrojos y de imagen; audi-
metros que pueden captar sefiales de radio y televisién; con funciones es-
peciales (respuestas autométicas a encuestas mediante el control remoto,
lectura de cédigos de barra de productos, etcétera); pasivos y activos, etcéte-
ra. Cada grupo empresarial estd constantemente experimentando y lanzando
al mercado nuevos productos. En México, los dos modelos de audimetro utili-
zados actualmente, como hemos sefnalado, son el TvM2 y el TVM5, este tltimo
capaz de registrar sefiales de television digital.

Ventajas y limitaciones del sistema

La utilizacion del audimetro como método, segtin el académico e ingeniero
Jordi Jauset,'* tiene como puntos positivos su precision (permite evaluar el
consumo de contenidos segundo a segundo), fidelidad (permite la observa-
cién del comportamiento de un individuo durante un tiempo largo), objeti-
vidad (no hay posibilidad del error propio de otras metodologias basadas,
por ejemplo, en el recuerdo), inmediatez (en pocas horas se procesan todos
los datos y se dispone de resultados), continuidad (es una fuente de infor-
macion 24 horas los 365 dias del afno) e informacion (ofrece una gran pro-
fusion de ella).

19 Jordi Jauset, Les audiencies a la televisio, Editorial Universitat Oberta de Catalunya
(uoc), marzo de 2008, p. 40.
20Jpidem, p. 50.
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Entre las desventajas o limitaciones, se encuentran la duda de si el
registro numérico correspondiente en el control remoto a un usuario
determinado responde en realidad al individuo que estaba viendo la
televisiéon; es decir, a una manipulacién del control, y si el hecho de
tener audimetro provoca un cambio de actitud en el usuario televidente,
lo que podria generar presioén, cansancio, preocupacién o exceso de
responsabilidad. Por otro lado, los audimetros registran actos, no opinio-
nes, y por ello siempre existe la duda de si la eleccién de un determina-
do programa responde a un decisiéon personal o colectiva, si es por un
interés particular o porque no hay otras opciones televisivas reales, y
por tanto se consume pero no se cuestiona el producto. El audimetro,
ademads, no puede medir la atencion del usuario al contenido televisivo
ni tampoco la audiencia de lugares publicos, como bares, segundas resi-
dencias, hospitales o medios de transporte, asi como tampoco la televi-
sion que se transmite por dispositivos méviles, como celulares de terce-
ra generacion.

Por otro lado, cuanto mas pequeno o particularizado sea el colectivo o
canal sobre el que se quiere investigar, mds altos serdn los margenes de
error de las herramientas y méas cuestionable su misma aplicacién, como
pasa en el caso de las emisoras locales, canales especializados o medios
de servicio publico de alcance limitado. Aplicar el concepto de share o de
rating convencional a este tipo de medios también puede ser un error, no
s6lo por su tamano, sino por su misma naturaleza y funcién.

CONCEPTOS Y CALCULOS BASICOS

Las cifras de audiencia pueden expresarse en magnitudes absolutas (miles
de espectadores) o relativas (porcentajes). Cuando se hace de la primera for-
ma, la cifra se refiere al numero aproximado de personas que ven un canal o
programa en un tiempo determinado, generalmente en un minuto.

Cuando se expresa en porcentaje, la referencia es el llamado universo,
compuesto por todas las personas de 4 anos o mas (o la edad que se determi-
ne) que comparten un hogar privado (lo que no suele incluir establecimientos
publicos consultorios, restaurantes, bares, hoteles, etcétera). El universo de-
pende, a su vez, de un &mbito geografico o un publico objetivo que se quiera
determinar.
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El rating

El rating es la audiencia expresada en un porcentaje, es decir, el porcentaje
de hogares o personas que se encuentran viendo un canal de televisiéon en
un momento determinado.

. audiencia
Rating % = ——— X 100
universo

El rating de un programa de television es en realidad la forma mds simple
de medir la audiencia, e indica cuanta gente estd viendo un programa de
televisién o un anuncio publicitario en un momento dado. Los numeros que
se publican representan el porcentaje medio de espectadores que estan vien-
do algo en un periodo de tiempo establecido. También se calcula como el total
del tiempo (permanencia) que se ve un canal durante una unidad de tiempo,
dividido entre el total de tiempo natural (universo x unidad de tiempo).

peso X permanencia

Rating =
universo X unidad de tiempo

A cada hogar o televidente se le asocia un coeficiente de representativi-
dad (peso), el cual es determinado por el disefio de la muestra estadistica.
La suma de los pesos corresponde al universo en estudio. Si la unidad de
tiempo es el minuto, el cdlculo del rating por minuto para un canal dado es
la suma de todas las permanencias (expresadas en segundos) de los hogares
en el canal y en el minuto especifico, dividido entre el producto del nimero
total de hogares (universo) por 60 (segundos). De la misma manera se pue-
de calcular el rating por hora, por dia, por semana, etcétera, tomando siem-
pre como base la permanencia y la unidad de tiempo.

El punto de rating

Un punto de rating hogar o rating personas significa que 1 por ciento de los
hogares o personas del universo vieron un programa o una pauta publicita-
ria, y la misma interpretacion vale para cualquiera de los segmentos que se
consideren. La cantidad de hogares o individuos que represente cada punto
de rating depende, por tanto, del tamano del universo que se considere. Por
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ejemplo, si el total de hogares del universo medido por la television es de
3'147,402, un punto de rating equivale a 31,474 hogares.

El share

El share indica la preferencia relativa de los espectadores hacia un determi-
nado espacio respecto a otros que se emiten simultdneamente; es decir,
define la competencia frente a otros programas que se emiten en ese mo-
mento en otras cadenas. Sirve para conocer el grado de preferencia de un
programa frente a otros emitidos al mismo tiempo e indica, por tanto, el
potencial de captacion de audiencia, de liderazgo de un determinado pro-
grama frente a otros.

Dicho de otra manera, es el porcentaje de hogares que sintonizan en un
momento determinado un canal especifico en relacién con el total de hoga-
res con television encendida (cuya concepto es el HUT ~-Homes Using Tele-
vision—, esto es, el nimero de hogares viendo television entre el numero
total de hogares o universo, expresado en porcentaje). El share se calcula
como el total del tiempo (permanencia) que se ve un canal durante la uni-
dad de tiempo, dividido entre el total de tiempo que se ha visto el canal
(universo multiplicado por permanencia total) en la unidad de tiempo. En
un reporte que incluya el share de varios canales, la suma del total (en cada
unidad de tiempo) debe ser 100 por ciento.

peso X permanencia
Share =

universo X permanencia total unidad de tiempo

Un ejemplo de célculo de rating, share y HUT es el siguiente, ilustrado
en el siguiente grafico:'*

21 Ejemplo recogido en el trabajo sin publicar “Medicién de audiencia televisiva en tiem-
po real”, de Carlos Pineda, profesor del Centro de Investigacién en Computacioén del Instituto
Politécnico Nacional.
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6 hogares viendo TV
HUT —— = = 60%
10 total de hogares
) 3 hogares viendo el canal 2
Rating — = = 30%
10 total de hogares
3 hogares viendo el canal 2
Share —— = = 50%

6 total de hogares

De un universo de diez hogares, seis estdn viendo la television, y por
tanto el HUT o cuota de encendidos es de 60 por ciento. El rating del Canal
2 es el numero de hogares viendo este canal dividido entre el total de hoga-
res del universo; en este caso, el rating del Canal 2, expresado como por-
centaje, es igual a 30 por ciento. El share es el numero de hogares viendo
el Canal 2 dividido entre el nimero de hogares viendo television (encendi-
dos), siendo en este caso de 50 por ciento.

Diferencia entre el rating y el share

Conviene no confundir ambos conceptos. La diferencia radica en la referen-
cia que utilizan ambos indicadores; el rating considera el universo total o
poblacion de interés, y el share se refiere a la audiencia total de television
o0 numero total de espectadores en un momento determinado.

El rating mide la acumulacién de espectadores ante la pantalla (el cen-
tro de la actividad comercial) y el share la capacidad de competencia (el
centro de la actividad del drea de programacion), ya que permite comparar
todo tipo de programas aunque se emitan en bandas diferentes. Es la cuota
de mercado que permite saber la situacion real de las cadenas respecto a
otras.

El Gross Rating Foint (GRP)

El rating se transforma a veces en el Gross Rating Point (GRP), que equivale
a la suma de ratings de las diferentes inserciones de un anuncio en una
campana, franja, cadena, etcétera, en el tiempo objeto del estudio. Se utiliza
en publicidad para conocer el nimero de contactos o impactos de una cam-
pana sobre su publico objetivo. A la vez, el impacto que tiene un programa
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0 un anuncio publicitario se mide por el GRP y por el alcance. El alcance se
calcula dividiendo el nimero de personas expuestas al menos una vez al
programa o anuncio entre el universo.

expuestos
Alcance = —— X 100

universo
El Grp es el acumulado de los alcances, y su cifra puede ser mayor a 100
debido a que es posible que se dupliquen las personas expuestas al progra-

ma o anuncio.

> expuestos
GRP= ——— X 100
universo

La siguiente figura muestra un ejemplo de célculo de Grp:'*

GRPS Lunes = 20

Martes = 30

Miércoles = 40

Jueves = 30

Viernes = 30

7 hogares viendo el canal 2

Alcance —_— = = 70%

10 total de hogares

150 GRPS
Frecuvencia — = ——— = 21

70 alcance

22[dem.
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El universo esta constituido por diez hogares, siete de los cuales vieron
un determinado programa o anuncio en el Canal 2 los dias de la semana
indicados. Los Grps para cada dia de la semana se calculan como el nimero
de hogares expuestos, dividido entre el numero total de hogares; los GrRps
para la semana completa se calculan como la suma de los GRps para cada dia
(en este caso expresado como porcentaje), siendo ell total de igual a 150.

El alcance del programa o anuncio se calcula como el numero total de
hogares expuestos, dividido entre el nimero de hogares del universo. En
este caso, el alcance es del 70 por ciento, y la frecuencia —cociente del GRp
y el alcance—, igual a 2.1.






Capitulo 6

La organizacion de la investigacion
de audiencias y los grandes grupos
del sector internacionales

En la actualidad, los grandes estudios de medicién de audiencia son reali-
zados generalmente por el sector privado en el ambito comercial, ya que la
comunidad académica estd mas centrada en otro tipo de investigaciones
—sobre todo de corte cualitativo—, sus objetivos son otros y ademads no puede
sufragar los altos costos tecnolégicos y de implementacién que requieren
las mediciones de audiencia cuantitativas, y mds particularmente, las basa-
das en la audimetria.

Con relacién a como se organiza la investigacién de la medicién en
general, a partir de los documentos donde se plantean los lineamientos in-
ternacionales en la materia (véase el capitulo 9), se suelen identificar tres
modelos en el mundo.'” El primero es el conocido como Media Owner Con-
tract (MOC): un medio o un grupo de medios de comunicacién patrocinan el
estudio de audiencia, lo financian y normalmente son los propietarios de los
datos. El resto de agentes del mercado no participa, o a veces lo hace for-
mando parte de los llamados Comités de Usuarios de cardcter técnico y
consultivo.

El segundo modelo es el Joint Industry Committee (JIC): una empresa
de investigacién, tras un concurso o licitacion, firma un contrato con el Jic,
un comité con representantes de medios, anunciantes y agencias, para la
realizacion de un estudio de medicién de audiencia. El jic determina sus
caracteristicas, supervisa los procesos y procedimientos, revisa el contrato y
su ejecucion y determina los derechos, licencias, condiciones y términos de
acceso a la informaciéon. Este modelo organizativo permite que toda la in-
dustria participe en la eleccion de una empresa, en el disefio de un estudio
y acuerde el sistema de mediciéon de audiencia que se adoptard. De esta
forma se garantiza la unicidad de la medida, su neutralidad y transparencia.

2 Towards Harmonization of television audience measurement systems, ARM, pp. 11y 12.

9
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Es el modelo que se observa en la mayoria de paises europeos,’* y muchos
lo consideran el mejor. La World Federation Advertisers (wra), por ejemplo,
asi lo cree también

para evitar la duplicacién de costes y la confusién entre los datos proporciona-
dos por los diferentes sistemas de mediciéon; los anunciantes tienen una clara
preferencia por un unico sistema de medida. Los méaximos estandares de cali-
dad deben ser asegurados por la supervision del Jic de los sistemas de medi-
cién de audiencia y circulaciéon mientras que el impulso competitivo debe ser
asegurado a través de revisiones de contrato, tendencias o lanzamientos.'*

En su documento de referencia internacional (véase el capitulo 9) “The
WFA/EACA Guide to the organization of television audience research”, publi-
cado en 2001, indica con detalle como se organiza y cudles son las caracte-
risticas de este modelo.'?® A nivel mundial, la International Association of
Joint Industry Comités (1-Jic) agrupa todos los Jic’s europeos y algunos de
los mas importantes existentes en otros continentes.'*

El tercer modelo de organizacion es el denominado en los documentos
de directrices sobre la materia el Research Company's Own Service (0S).
Una empresa de investigacién recoge la informacién sobre la audiencia y
comercializa su servicio a través de contratos individuales a diferentes
usuarios de la informacién (agencias de medios, medios de comunicacion y
anunciantes). Este sistema debe sujetarse a auditorias independientes y a
procesos de acreditacién que involucren activamente a toda la industria. En
este sentido, en ocasiones la empresa acepta o propicia la creaciéon de co-
mités de usuarios de cardcter técnico que pueden limitar un tanto su capa-
cidad de maniobra en aras de una mayor participacién de los usuarios.

El modelo de organizaciéon adoptado en cada pais suele estar condicio-
nado por el marco legal, las condiciones de mercado y los costos, es decir,

2¢En Europa los JIC's se asociaron para buscar la mayor calidad y homogeneidad posi-
ble en la investigacion sobre internet y otros medios digitales y/o interactivos. En el grupo,
bautizado como EURO-JIC'S, estdn representados Austria, Bélgica, Francia, Alemania, Suiza,
Inglaterra y Espafa.

25wFa, capitulo de medios, WFA-Comité de Medios, enero de 2000, p. 9.

26Véanse pp. 14 a 20 del documento disponible en <http:/www.wfanet.org/pdf/med_do-
cuments/Guide.pdf>.

27Sus objetivos fundacionales son intercambiar conocimientos entre los diferentes paises
con el propo6psito de armonizar/unificar la mediciéon de audiencias a nivel mundial; establecer
las bases necesarias para desarrollar pardmetros de calidad en los estudios de audiencias y
promover la “férmula Jic" a lo largo del mundo, asi como servir como soporte para los nuevos
JIC's que se lancen.
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por circunstancias particulares. En la mayoria de los paises gran parte del
financiamiento asumen los grandes grupos radiodifusores, pero también es
cierto que los anunciantes quieren contribuir en cierto grado, lo cual es posi-
tivo para equilibrar la calidad y la independencia de un estudio que final-
mente ha de servir a vendedores, compradores y mediadores, y ser abierto
a todos los participantes.

Los lineamientos internacionales también hacen recomendaciones pun-
tuales al respecto a la hora de adoptar uno de los tres modelos de organiza-
cion:'?® los procedimientos formales deben especificarse claramente para
asegurar que el servicio sea satisfactorio y se ajuste a las necesidades de los
usuarios; los grupos representativos del sector deben tener capacidad de
decidir sobre el servicio y la informacién que les serdn provistos; todos los
aspectos de los métodos de investigaciéon deben estar sujetos a inspeccion y
ser muy transparentes; se debe tener cuidado con las especificaciones de
calidad de control, validez de procedimientos, auditorias independientes y
procedimientos de acreditacion; se debe buscar y lograr la mayor transpa-
rencia, punto clave porque s6lo con ella pueden los usuarios evaluar ade-
cuadamente los servicios recibidos; los diferentes grupos de usuarios deben
compartir las mismas condiciones de acceso a la informacién usada para co-
mercializar tiempo aire, contribuyendo a la apertura del sistema y garanti-
zando incluso las condiciones de mercado en términos de informaciéon de
audiencia entre compradores y vendedores, a la vez que facilitando el maxi-
mo provecho de la informaciéon. En este sentido, el suministrador del servi-
cio debe asegurarse de que sus métodos de investigacién cumplen con to-
dos los cédigos de conducta internacionales.

Respecto a la organizacion de la investigacion de la medicién de au-
diencias en México, se puede determinar que de los tres modelos que esta-
blecen los lineamientos internacionales en la materia, en México se da el
Research Company's Own Service (0S): una empresa de investigacion —en
este caso IBOPE AGB México- recoge la informacién sobre la audiencia y
comercializa su servicio a través de contratos individuales a diferentes
usuarios de la informacién. En México, pues, no existe el modelo conside-
rado como el mejor, el Joint Industry Committee (Jic), que permite que toda
la industria participe en la eleccion de una empresa, en el disefio de un
estudio y acuerde el sistema de medicién de audiencia que se adoptard.
Para paliar lo anterior en la medida de lo posible —aunque sostenemos que
no lo suficiente—, se cre6 en 1998 el Consejo para Investigacion de Medios

%0p. cit., p. 12.
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(c1M),'° una asociacién civil mexicana sin fines de lucro, que agrupa a la
totalidad de las entidades del sector de la comunicacién interesadas en
la promocién y evoluciéon de la investigacién de medios y de la comunicacién
en México. Su mision es promover el desarrollo y la evolucion de la investiga-
cién, de tal manera que haya un foro para la busqueda de necesidades comu-
nes en la industria de los medios y llegar a consensos validados por todas las
partes. El ciM desarrolla guias y estdndares; certifica los procesos y las meto-
dologias que se emplean en las mediciones; crea y actualiza herramientas de
investigacién, y organiza publicaciones, conferencias, cursos, seminarios y
talleres, asi como encuentros académicos. Se administra a través de una
Asamblea General y una Junta Directiva, y opera con plena independencia
de sus recursos economicos los diferentes comités de trabajo (television, Tv de
paga, radio, prensa, revistas, exteriores, cine y digitales). En el caso particular
de la television, el comité tiene como objetivo asegurar que las mediciones de
audiencia cumplan con los estdndares del Media Rating Council (un organis-
mo creado en 1960 en los Estados Unidos apara mejorar la medicién de au-
diencia mediante servicios de rating),'* es decir, verificar que no haya sesgos
en la metodologia de las mediciones de audiencia televisiva; auditar continua-
mente las actuales mediciones y la tendencias que arrojan; revisar las nuevas
mediciones; servir como foro, resolver y mediar entre sectores para la solucion
de problemas relacionados con la medicién; integrar al conjunto de los secto-
res involucrados en el tema, y realizar la segunda fase de auditoria.

Todos los anos, IBOPE AGB México actualiza los universos de su estudio
de medicién, el cual fue revisado previamente por el Comité de Television,
tanto de la television abierta como pagada. El ciM se encarga de ser el me-
diador para que la empresa Ernst & Young audite anualmente a IBOPE AGB
México, por ser el tinico proveedor de servicios de medicion de audiencia
basado en audimetro y que estd contratado por gran parte del sector. Estas
auditorias se realizan bajo los estandares minimos de calidad del Media
Rating Council (MRcC) y el incumplimiento de alguno de estos estdndares es
reportado por los auditores como una violacién.

Volviendo al d&mbito internacional se observa una tendencia general a que
los medios se hagan cargo de la mayor parte o de la totalidad del financiamien-
to de los estudios, puesto que su objetivo comercial es demostrar a sus potencia-
les compradores de espacios publicitarios el valor en términos de audiencia de
los espacios que quieren vender. Por otro lado, destaca como tendencia el carac-
ter cada vez mas concentrado de las operaciones de medicién o, en otras pala-

29http://www.cim.org.mx/2007/index.html
130 <http://www.mediaratingcouncil.org/>.
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bras, la creciente intervencion de los grandes grupos de investigaciéon de merca-
dos en estas operaciones. En la mayoria de los paises estos estudios los realizan
grandes empresas multinacionales, pero enfocados a territorios nacionales y
regionales, por el cardcter de los mismos mercados publicitarios. Cuando se dan
situaciones de competencia, generalmente las fuerzas del mercado han termina-
do resolviéndolas por procesos de cierre, absorcion o fusiéon de empresas. En la
mayoria de los paises los jugadores en este mercado son pocos, y en el caso de
la medicién de audiencias por audimetros, en una gran cantidad de veces una
empresa no tiene competencia, como ocurre en el caso mexicano.

Una parte importante de los ingresos que en el nivel internacional ob-
tiene el sector dedicado a los estudios de mercado proviene de las medicio-
nes de audiencia. Segun datos de Esomar —organizacion internacional que
fomenta la evaluacién y los buenos estdndares de la investigacion de mer-
cados— este sector obtuvo en 2007 un beneficio de 28,235 millones de dodla-
res, distribuido entre Europa (45 por ciento), Estados Unidos (34 por ciento),
Asia-Pacifico (14 por ciento), Latinoamérica (5 por ciento) y Oriente Medio
y Africa (2 por ciento). El crecimiento global fue de 6.5 por ciento (cifra si-
milar en Latinoamérica).”® Respecto a la facturacién mundial segun clien-
tes, 14 por ciento fueron medios de comunicacidén, 3 por ciento agencias de
publicidad y medios, y otro 3 por ciento institutos de investigacién. En tér-
minos generales, se observa una concentracion creciente de compafias
activas en la industria de investigacion de mercados. Las 25 companias mas
importantes en los Estados Unidos, Reino unido, Alemania, Francia, Jap6on
y Brasil, tienen juntas una cuota de mercado del 63 por ciento.'*

Por otro lado, los diez grupos internacionales mas importantes hacen 54 por
ciento del total del negocio de la investigaciéon comercial. Mds all4, analizando
este dmbito con detalle, se llega a la conclusion de que son pocos los grupos que
dominan actualmente el escenario, con fusiones totales o parciales entre ellos
mismos. Por su historia, papel, servicios y repercusion en las investigaciones de
audiencia en la actualidad, conviene poner atencién en los mas importantes.

Nielsen (AC Nielsen y Nielsen Media Research)'>>

Esta empresa estadounidense, una de las maés tradicionales y poderosas,
ofrece informacion de integral mercados, herramientas avanzadas para el

31 Resultados ejercicio 2007. Sector: investigacion de mercados, Esomar, 2008.
2 http://www.gfk.com/group/company/our_business/our_industry/index.en.html
133 <http://www.nielsen.com/>.
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manejo de datos y sofisticadas metodologias, y sistemas de analisis desde
1923, ano en que fue creada en Estados Unidos por Arthur C. Nielsen Sr.,
uno de los fundadores de la investigacion moderna de mercados quien tam-
bién fundé el negocio conocido hoy en dia como Nielsen Media Research
(actualmente AGB Media Research), el lider global en mediciéon de audien-
cias de televisién y otros servicios de investigacion en medios.

A partir de 2001, la empresa form6 parte de VvNU, lider mundial en in-
formacion de mercadotecnia, medicion e informacién de medios, que en
2007 cambié su nombre por The Nielsen Company. Sus operaciones se
extienden a mdas de 100 paises; en México, desde 1967. La cartera de ser-
vicios que ofrece Nielsen México es la mas completa en Latinoamérica y
los resultados financieros, personal y diversidad de servicios la posicionan
como la empresa de investigacion de mercados mas importante del pais.

AGBISQ

AGB se ha posicionado como lider mundial en el desarrollo de tecnologia de
vanguardia para la medicion de audiencias de televisién, tanto con los audi-
metros como con el hardware y software avanzado para el manejo de datos
y otras herramientas. Se considera que es el primer proveedor multinacio-
nal del sistema people meter y el primer instalador de un panel en el mun-
do con esta tecnologia (Italia, 1981). Como grupo estd actualmente presen-
te en 30 paises en los cinco continentes.

En marzo de 2005, el Grupo AGB y Nielsen Media Research Internatio-
nal anunciaron una alianza mediante la cual abarcaron la medicion de ra-
tings de television en treinta paises, bajo la marca AGB Nielsen Media Re-
search. La nueva entidad integra, ademas, los servicios de medicion de
audiencia televisiva del grupo empresarial Kantar Media Research (kMR) en
el AGB Group con los de propiedad exclusiva de Nielsen Media Research
International. Los llamados “siete pasos" del sistema de mediciéon de au-
diencias de televisién de AGB Nielsen Media Research'’ consisten en el
disefio, recoleccion y control de datos; en la investigacion, desarrollo y pro-
duccién de hardware; en la produccién y almacenamiento de informacién;
en el diseno e implementacién de software para el andlisis de datos, y en la
oferta de servicios de control y consultoria de la medicién de audiencias en
television.

134 <http://www.agbnielsen.net/aboutus/history_agb.asp>.
135 <http://www.agbnielsen.net/system/system.asp>.
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Segun la empresa, su politica no es vender sus herramientas o servicios
propios a un tercer actor —a excepcion del software de andlisis, el cual usan miles
de clientes en el mundo- al considerar que el sistema de audimetro para la me-
dicién de audiencias “demanda técnicamente una operaciéon que no puede dar
resultados satisfactorios sin el necesario apoyo y conocimiento profesional”."* es
decir, que detentan la exclusiva de su sistema de audimetros particular.

Taylor Nelson Sofres (Trs)!?”

La historia de esta empresa empezé en 1946 con el establecimiento de la
organizacién denominada Opinién Nacional de la Familia (NFO) en los Es-
tados Unidos. En la década de los sesenta se crearon seis de las principales
empresas que actualmente son parte de TNS y desde entonces se han dado
numerosas fusiones y adquisiciones: Intersearch en Estados Unidos, en
1960; AGB en el Reino Unido, en 1962; Sofres en Francia, en 1963; Frank
Small and Associates (FsA) en Australia, en 1964; Taylor Nelson en el Reino
Unido, en 1965; Secodip Sofres y Taylor Nelson AGB, en 1992; Fsa, en 1995;
Intersearch, en 1997; Taylor Nelson AGB y Sofres, en 1997; adquisiciéon de
NFO en 2003 y de TNs por parte de wpp/Kantar, en 2008; y finalmente la fu-
sién de TNS y Research Internacional en 2009. TNs estd en 80 paises; en
México, desde la década de los setenta.

TNS Media Research es una referencia en el establecimiento de estdn-
dares en la medicion electronica del comportamiento de las audiencias, y
utiliza una tecnologia avanzada —fija y portatil- de medidores y de retorno
de datos (Return Path Data) para radio, television e internet; ofrece sus ser-
vicios de investigacién de audiencia en 32 paises y son pioneros desde hace
anos en la comercializacién y uso del audimetro portéatil de Arbitron, empre-
sa estadounidense de investigaciéon de mercados y audiencias, especializa-
da sobre todo en medicién de radio y que también tiene otros acuerdos con
grupos como Nielsen para otro tipo de servicios.

IBOPE*>8

El Grupo 1BOPE (Instituto Brasileno de Opinién Publica y Estadistica) es una
multinacional brasilefa compuesta de 52 empresas, fundada en los anos

B3Op. cit.
7 <http://www.tnsglobal.com/>.
138 <http://www.ibope.com.br y http://www.ibope.com.mx>.
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cuarenta, lider en Latinoamérica®® y que se ha ido extendiendo a lo largo y
ancho del continente de forma directa o asociandose con empresas locales. Esta
presente en trece paises (doce latinoamericanos y Estados Unidos) y es la res-
ponsable de la operacion de medicion de audiencia en casi todos ellos; en mu-
chos, se encarga también del seguimiento y la estimacion de las inversiones
publicitarias.'*

En Bolivia —donde esta asociada con la empresa Latin Panel- realiza el pa-
nel de consumidores; en Ecuador, asociada con Time, ademas de la medicion
de audiencia, realiza el estudio TGI (que obtiene informacion sobre héabitos de
exposicion a medios, consumo de productos y servicios, demogréaficos, estilos
de vida y actitudes), el mas representativo de los estudios media-producto nivel
mundial; en Argentina, tras una competencia en los afios noventa de tres siste-
mas de audimetria (algo excepcional en el mundo), posee el actual estdndar de
medicién de audiencia de television, ademaés de proporcionar datos de radio; en
Chile, como 1BOPE-Time, se encarga de la medicion de la audiencia de televi-
sién; en Colombia, estd asociada con la empresa local Napoledon Franco y reali-
za los estudios de audiencia y el andlisis de las inversiones publicitarias; en
Costa Rica, Panamd y Guatemala, tiene como socio también a Time y mide au-
diencias e inversiones publicitarias; en México y en Venezuela estd con la ita-
liana AGB; en Pert, también junto con Time, abarca la medicién de television, y
tanto en Brasil como en Paraguay, en solitario es responsable de las operaciones
de medida de audiencias y del andlisis de las inversiones publicitarias.

En la mayoria de los paises la informacién de IBOPE se suele complementar
en menor medida con la de otras empresas y tipos de estudio, pero lo cierto es
que la empresa acapara gran parte del mercado, especificamente en la medicion
de audiencias por sistema de audimetros; la mayor excepcién la constituye
Puerto Rico, donde la fuente para los datos de audiencia de radio es la estado-
unidense Arbitron, los datos de audiencia de televisiéon proceden de la empresa
Mediafax y los de inversiones publicitarias corresponden al estudio AdTrack.

En México, IBOPE AGB México es el primer servicio sistemdtico, continuo
y automatizado de medicién de ratings en television que surge de la asocia-
cién en 1991 con 1BOPE Latinoamérica, y en 1995, con AGB Europa, ambos
lideres en el &mbito internacional de la medicién de audiencias.'! Por su

139 pocket Book conmemorativo del 15 aniversario de la empresa.

“Eduardo Madinaveitia, “El mercado publicitario”, en Medios de comunicacion. El esce-
nario iberoamericano. Tendencias 07, Madrid, Fundacion Telefénica, Ariel, 2007, pp. 382-383.

1“1 Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Cémo la ves? La television mexicana y
su publico, IBOPE AGB México, 2007, p. 11.
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presencia e importancia, describiremos su historia y caracteristicas en
México en el capitulo 7.

GFK142

Fundado en 1934, el grupo alemdn GFK es una de las compafiias de investiga-
cién de mercado mas importantes del mundo, con mas de 115 empresas en
100 paises. Ofrece todo tipo de estudios cuantitativos y cualitativos, servicios
y asesorias. Desde los anos setenta, varias empresas de GFK ya miden los indi-
ces de audiencia televisiva en Austria, Bélgica, Bulgaria, Francia, Alemania,
los Paises Bajos, Rumania y Suiza. En México estdn presentes como Merk GFK
desde 1991, con oficinas propias en Colombia, Venezuela y Ecuador.

A partir de estrategias empresariales, el grupo tiene el control de tres ti-
pos de audimetros portatiles de nueva generacién: el Telecontrol y el Me-
diawatch (empresa GFK Telecontrol AG) y el Multi-Media Monitor (Eurisko/
GFK) (véase el capitulo 5). GFK Telecontrol AG es en realidad una subsidiaria
de GFK AG, con base en Suiza, cuyos audimetros han sido usados desde hace
mas de 22 anos en 28 paises, entre ellos, Austria, Chipre, Asia, Rumania,
Bulgaria, Armenia, India, Georgia, etcétera.

Kantar Group'*?

Con su sede central en Londres, The Kantar Group es una de las mayores
redes mundiales de investigacién y consultoria. Fue fundada en 1993 como
parte de wpp Group plc. Gracias a la unién de 19 empresas especializadas
—incluyendo TNS y KMR— ha logrado posicionarse en mas de 80 paises.

KMR" es en realidad una de sus divisiones, con alianzas a su vez con
AGB Nielsen Media Research, ITbope Media Information, MrRB, MArktest y
RSMB, lo que le permite ofrecer mas de 50 servicios distintos de medicion de
audiencias de television.

Ipsos

Ipsos' es una compania de investigacion de mercados con sede en Francia,
Paris, creada en 1975 y la Unica en su ramo que cotiza incluso en la Bolsa des-
de 1999. Desde 1990, ha creado y adquirido 60 empresas alrededor del mundo.

12 <http://www.gfk.com/>.

43 <http://www.kantargrouptns.com/>.

144 <http://www.kmr-group.com/gateway.asp>.
145 <http://www.ipsos.com/index.aspx>.
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Ipsos Media es la unidad global de negocio del grupo Ipsos especializada en
medicién de audiencias de medios de comunicacién y ofrece una gran varie-
dad de servicios, aunque no cuenta con el sistema de audimetro. En México se
asocio6 en 2000 a Bimsa, creada en 1963, donde opera como Ipsos-Bimsa.

Arbitront®

Esta compania de investigacion fue fundada en 1949 como American Research
Bureau (ARB), centrada en la medicion de audiencias de televisién. A mitad de
los sesenta, adquiri6 su nombre actual y desde entonces ha diversificado sus
servicios a medicién de radio, television, cable, radio en linea y exteriores tan-
to a los medios como a los anunciantes de Estados Unidos, donde se focaliza la
mayor parte de su mercado, sobre todo de radio local. Arbitron ha sido muy
reconocida por su medicion de radio y su apuesta por el desarrollo tecnolégico
de los audimetros; no en vano ha desarrollado el Portable People Meter,™ y ha
realizado alianzas estratégicas para su comercializaciéon, como con Nielsen.

Arbitron empezé la medicién de audiencias de radio en México en sep-
tiembre del 2001 con el lanzamiento de los servicios de ratings de radio de
la Ciudad de México para radiodifusores, anunciantes y agencias. Arbitron
expandié la medicién de radio a Guadalajara en julio de 2002 y a Monterrey
en octubre del mismo ano, pero el 26 de febrero de 2007 anunci6 su retirada
de este mercado, alegando falta de compromiso financiero por parte de los
radiodifusores (véase lo relativo al IMER en el capitulo 10).'

Tras este recuento es evidente el cardcter cada vez mdés concentrado de
las operaciones de medicion, es decir, la creciente intervencion de los gran-
des grupos de investigacion de mercados en estas operaciones. En cuanto
a la medicion de audiencias por sistema de audimetro, ademas, més alla de
que ciertas empresas trabajen en su disefio y desarrollo y tengan la patente,
la comercializacion es fruto de las alianzas estratégicas y de su comerciali-
zacion. Segun datos de Lamas, por ejemplo, los mayores suministradores de
audimetros son Nielsen, TNS, AGB, IBOPE, Telecontrol, y segun los paises su
concentracion —en términos generales— es de la siguiente manera:'®

GFK: Austria, Alemania, Bélgica, Suiza, Ucrania.
1BOPE: Brasil, Argentina, Colombia, Uruguay, México, Pert, Chile, Paraguay,
Panamd, Guatemala, Ecuador y Costa Rica.

146 <http://www.arbitron.com/home/content.stm>.

47 <http://www.arbitron.com/international/mexico/espanol/home.htm>.

148 Carlos Lamas, "“La audimetria: es hora de hacer balance”, en 19° Seminario AEDEMO de
Television, Salamanca, Espana, 6 de febrero de 2003.
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Grupo AGB: Reino Unido, Australia, Italia, Grecia, Hungria, Polonia, Ucra-
nia, Rumania, Chipre, Serbia, Eslovenia, Libano, Turquia, Arabia, Filipinas,
Meéxico, Republica Dominicana y Venezuela.

Taylor Nelson Sofres: Rusia, Espana, Canadd, Portugal, Grecia, Polonia,
Bulgaria, Noruega, Dinamarca, China, Republica Checa, Rumania, Corea,
Singapur y Lituania.

Nielsen: Estados Unidos, Canada, Suecia, Finlandia, Irlanda, Sudafrica,
Australia, Nueva Zelanda, India, China, Malasia, Indonesia, Filipinas,
Hong Kong, Singapur, Corea y Tailandia.

China es el pais con més audimetros —unos 14,164- seguido de Estados
Unidos, con 12,893 e India que cuenta con un parque de 7,000 aparatos.'*
Siguen Alemania, Italia y Reino Unido. México se coloca en el penultimo
lugar entre los doce paises.

HOGARES EN EL PANEL

PATS DE AUDIMETRIA
China 14,164
Estados Unidos 12,893
India 7,000
Alemania 5,401
Ttalia 5,167
Reino Unido 5,122
Espainia (2009) 4,500
Rusia 3,549
Francia 3,400
Australia* 3,035
México 2,848
Turquia 2,500

*Cinco unidades.
Fuente: Eurodata 2008 y elaboracion propia, con base en fuen-
tes de prensa de TNS.

Todo lo anterior teniendo en cuenta que el mercado y las fusiones em-
presariales varian constantemente, aunque la concentracién y el predomi-
nio de estos grupos sigue vigente.

“9En boletin de prensa de 22 de octubre de 2008, disponible en <http://www.tns—global.
es/docs_prensa/nota_prensa_183.html>.






Capitulo 7

El gran cambio de la medicion
en Méexico: la oportunidad de
negocio de IBOPE AGB MéeXico

En México, abordar la medicién de audiencias obliga a conocer a IBOPE AGB
México, una de las empresas lider del sector que realiza distintos servicios
y dominante en el campo de la mediciéon por el sistema de audimetro o
people meter (véase el capitulo 5). Sus representantes niegan su monopolio
al considerar que en realidad no hay competencia en el mercado porque
ninguna otra empresa ha sido capaz de ofrecer el mismo servicio. Lo cierto
es que la empresa ha sabido rentabilizar al maximo su posicién desde que
se instalara en México como primer servicio sistematico, continuo y auto-
matizado de medicién de ratings en television en 1991, a raiz de la fusion
con dos empresas lideres del sector en el &mbito internacional y su incur-
sién en el mercado mexicano. También se ciment6é en un comienzo en el
Instituto de Investigacion de la Comunicacién (11C) y GAMMA, firma de in-
vestigacion mexicana que lo sucedi6 y que se dedico a la aplicacion de la
investigacién social, al estudio de los mercados de productos y servicios,
opinion publica y medios de comunicacion.'™ La llegada de 1BOPE AGB Méxi-
co supuso un antes y un después en la historia de la mediciéon en México.
La empresa es un ejemplo de negocio exitoso que ilustra las oportunida-
des, el crecimiento y el potencial comercial que tiene la medicién de audien-
cias y la audimetria. Pertenece al Grupo Delphi,’*' agrupacién mexicana que
incluye —ademas de IBOPE- a otras dos companias: Research Internacional —fu-
sion de la anterior empresa de investigacion cuantitativa GAMMA cuya funda-
cién fue en el afio 1987-y Qualitat, empresa de estudios cualitativos que inicié
operaciones en 1995. Otra empresa destacada del grupo es Mercadotecnia
Trenes, creada en 1992, para el desarrollo de estudios de mercado sindicados.

0Rubén Jara Elias y Alejandro Garnica Andrade, ¢Cémo la ves? La television mexicana y
su puiblico, IBOPE AGB México, 2007, p. 11.
B1Véase <http://www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,46,0,S,0, MNU;E;1;4;MNU>.

M
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Abordar a IBOPE AGB México implica dar a conocer su clave de éxito: el
veracruzano Rubén Jara, presidente de esta empresa y por muchos conside-
rado el lider en la industria mexicana de la investigacién aplicada. Licen-
ciado en Administracion de Empresas por la Universidad Iberoamericana y
doctor en Ciencias de la Comunicacion por la Universidad de Michigan, es
de los pocos perfiles en el sector que han combinado la experiencia teorica
con la practica, el trabajo y los inicios en la academia y la experiencia en el
sector privado. Sus estudios en Estados Unidos lo llevaron a descubrir que
podia estudiar la conducta humana con métodos cientificos y con un alto
nivel de precisién, quien explica:

Mucho de nuestro comportamiento es razonablemente predecible si logras
tener las teorias, los conceptos, las variables y los métodos de estudio nece-
sarios para el caso. Me deslumbré también el ver que en Estados Unidos el
gobierno y las empresas privadas acudian a las universidades para realizar
los estudios més serios y méas profundos. Alla las universidades hacian -y
hacen— muchisima investigacion.'*

En ese sentido, es interesante contrastar la unién de esfuerzos entre la
academia y las empresas privadas en Estados Unidos y lo que ocurre en
México, donde apenas existe hasta el dia de hoy.

Como yo no encontraba el apoyo para hacer una encuesta politica se me
ocurrio ir a INRA, la agencia que investigaba mercados. Aceptaron y la hici-
mos. Luego realizamos otras investigaciones sobre comportamiento de la
gente en relacion con medios y consumo. A mi los resultados me parecieron
fantdsticos, pero tampoco logramos mayor éxito porque el pais vivia con las
fronteras cerradas y los empresarios no se interesaban por saber qué pensa-
ba un consumidor que tenian totalmente atrapado. En ese tiempo las que
estaban en ebullicion eran las universidades. Ahi si empezamos a incidir:
hicimos planes de estudio, las primeras compilaciones bibliograficas (ya
habia textos importantes de gente como Ratl Cremoux, Fatima Ferndndez
y Josep Rota). En los setentas, en México, en el lugar en donde te metieras
habia un gran espacio para hacer investigacién de la comunicaciéon e inten-
tar hacer una contribucion. El campo era virgen. A veces las contribuciones
no llegaban a ningun lado porque no habia oidos dispuestos. Yo encontré
apoyo para la Ibero en organizaciones no gubernamentales. [...] Estas do-
naciones levantaban dmpula y grillas dentro de la Iberoamericana que

152Entrevista a Rubén Jara por José Antonio Ferndndez, en Telemundo, nim. 70, abril
2003. Disponible en <http://www.canall00.com.mx/telemundo/entrevistas/?id_nota=3506>.
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eventualmente me llevaron a salir de la Universidad. Lo que resulto6 fue que
en lugar de vender el centro de investigacion de la Ibero, logré venderme a
mi mismo. Me empecé a crear un nombre, tanto en el sector publico como
en el privado, y me encontré con gente que me decia que a mi si me con-
trataba pero no a la Universidad. Asi fue como empecé a dar asesorias.'>

Jara llegé a ser el responsable de la creacién de la primera division de
estudios de posgrado en comunicaciéon en México en la Universidad Ibero-
americana, pero su éxito se dio en el &mbito de la empresa privada. En 1979
funda junto a Miguel Sabido el Instituto de Investigaciéon de la Comunica-
cion, como una empresa filial de Televisa,

justo lo que yo queria, porque para hacer investigacién se requieren mu-
chos recursos: humanos, cientificos, tecnoldgicos, organizacionales, fisicos
y de dinero. Era un suefio hecho realidad. Lo que no pudimos hacer en la
Universidad Iberoamericana, terminé por ser realizable porque de pronto
surgi6é un mecenas que estaba dispuesto a meterle dinero al suefio.

La investigacién con vision practica, pues, empez6 a tomar forma:

Don Emilio decia que él no queria arqueologia, porque la televisién vive
diario. Nos pidié que estableciéramos un sistema con informacién inmedia-
ta, en una época en la que no habia ni laptops ni pC's. Era un trabajo de
mucha gente en todo el pais. Queria que le entregaramos informacién muy
rapido para que pudiera tomar decisiones dia a dia. Para eso montamos una
infraestructura de investigaciéon fantédstica. Nos pusimos a nivel mundial.
Se conjunté un equipo de investigacion con ex alumnos mios y con algunos
otros compafieros. Hicimos un gran equipo. Hoy todos son jefes o directivos
en distintos lugares. Logramos el sueho: investigar para un usuario que
podia tomar acciones que realmente tendrian un impacto, que se notarian
y que estaban fundamentadas.

Pero su verdadera oportunidad de negocio lleg6 después, también en
Televisa.

Desde 1982 el sefior Azcarraga Milmo (presidente de la empresa) tenia la
inquietud de medir los ratings con aparatos. Fui a Inglaterra y a otros luga-
res de Europa para conocer el nuevo sistema de medicién de audiencias
para explorar si nosotros podiamos comprar los aparatos. Fui en 1982, 1985

13 0p. cit.
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y 1989 para encontrar a alguien que los vendiera. En todas las ocasiones me
dijeron que no se vendian los aparatos, que vendian el servicio completo.
Pero don Emilio no queria eso, él sélo deseaba que fuera un servicio interno
y eso no resultaba ni costeable para Televisa ni negocio para las companias
que median audiencias. En ese proceso de exploraciéon conoci en algun
momento a la gente de 1BOPE de Brasil. En 1990 vinieron a México y estu-
vieron preguntando con agencias y anunciantes quién podria ser su socio
local. Casi todas las respuestas me mencionaron a mi, pero yo no podia ser
porque era empleado de Televisa. De cualquier forma me vieron. Les hice
saber que tenia puesta mi cuarta carta de renuncia con el sefior Azcarraga
y que seguramente saldria de Televisa a fines de 1990. Si me esperaban yo
le podia entrar. Decidieron esperarme y en enero de 1991 retomamos el
contacto y empezamos a trabajar de inmediato,

cuenta Jara.'*

Yo quise salirme del Instituto de Investigaciéon porque me di cuenta de la
importancia que tenian los ratings y que habia que medirlos bien. Que me-
dirlos a través de encuestas en la calle todos los dias, como lo hacian INRA
y Nielsen, era una labor imposible. Ya para principios de los noventas exis-
tia la tecnologia para medir ratings de otra forma. Sabia que Televisa no
tenia mayor interés en invertir en un procedimiento de medicién maés sofis-
ticado y yo tenia el gusanito de probar fortuna con mi propia empresa.

Y asi lo hizo, con una creciente expansién, inversion y beneficios a lo
largo de més de una década.” En 1992 instald set meters (audimetros
pasivos de hogares) en 300 Tv Hogares y diarios en otros 840 Tv Hogares
en la ciudad de México y Area Metropolitana; en 1993, people meters
(audimetros activos de personas) en 450 Tv Hogares y lanzé un software
de medicion de ratings, alcances y frecuencias; en 1994 ampli6 la muestra
a 530 Tv Hogares e instald e instal6 set meters en 250 con sistema de te-
levision pagada Multivisién. Un afio después, en 1995, a peticién de la
industria publicitaria y debido a su gran aceptacion, inici6 el proyecto
Infoandlisis, un sistema creado sobre la plataforma colombiana, la cual es
origen del sistema de monitoreo y andlisis de competencia que se consi-
dera mas moderno y avanzado de Latinoamérica. También en 1995 avanzd
en la medicién de ratings en cuatro ciudades de provincia a través de la
metodologia de diarios (Guadalajara, Monterrey, Puebla y Mérida, con

4]dem.
% Informacién cronoldgica extraida de <http://www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx>.
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400 hogares cada una), amplié la muestra de Multivisiéon a 400 hogares,
se calcularon segmentos de audiencia (targets) especiales a solicitud del
cliente y se entregaron bases de datos semanales con un nuevo software.
El 1996 fue un ano de transicién a una escala de grandes dimensiones,
pues IBOPE AGB México se plante6 el desafio de la medicién de ratings en
27 ciudades de México, con 1,760 Tv Hogares, y consiguié mejoras en el
software, el people meter y nuevas herramientas de trabajo. 1997 fue el ano
de la estabilizacién de la muestra y adaptacion de softwares de consulta de
ratings mas sofisticados, en colaboracién con empresas extranjeras como
la portuguesa Markdata, y se inici6é también el servicio de ratings panre-
gional para clientes estadounidenses con datos de televisiéon pagada de
México y Argentina.

El afio de 1998 destaco por el avance en la busqueda e implementacion
técnica de los softwares estratégicos mas novedosos y competitivos del mer-
cado y la incorporacién de nuevas variables de estudio. También se logrd
consolidar la alianza estratégica de la empresa con el area de medios de AC
Nielsen, optimizando asi el servicio de inversion publicitaria y adquiriendo
también el servicio de medicién de audiencias en radio. También se amplio
la muestra de Guadalajara y Monterrey a 400 hogares cada uno, logrando
un total de 2,210 hogares en 27 ciudades. En 1999, en trabajo conjunto con
el Consejo de Investigacién de Medios (ciM), se lograron acuerdos respecto
a estandares metodolégicos y para el apego a los criterios de clasificacion
de niveles sociecon6émicos con los estdndares de la Asociacién Mexicana de
Agencias de Investigacion y Opinién Publica (AmMal), reclasificando asi el
panel de estudio. También se desarrolld en colaboracién con Espafa la
adaptacion del primer software de audiencias en internet.

En 2001 cambi6 la metodologia de monitoreo de radio: de monitorear-
se de forma rotativa 80 estaciones, se pasé a una verificacion fija diaria de
19 estaciones. Otro de los grandes logros de este afo fue el e-Telereport, el
primer sistema en linea de andlisis de audiencias de televisiéon que permite
revisar diariamente el rating del dia anterior en la television nacional,
desde cualquier parte del mundo, con sé6lo entrar a internet. Un afio des-
pués se comenzd a medir el rating psicogrdfico; a los segmentos demogra-
ficos, se anadid otro conjunto basado en las creencias, los principios y los
valores de los mexicanos, los que ya no operan en la actualidad. También
en ese ano se lanz6 oficialmente el sistema de capacitaciéon mediante el cual
los asistentes a los cursos pueden obtener un certificado de valor curricular
al aprobar los exdmenes correspondientes.
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En 2003 se comenzo6 a medir la televisién pagada en el nivel nacional
(anteriormente sdlo se media en la ciudad de México) y se lanz6 una nueva
forma de medir la programacion, separdndola en bloques. También se lanzé
un nuevo e innovador software: el MSS Media Smart Station, una estacién
de trabajo que permite una enorme flexibilidad de consulta y una gran va-
riedad de reportes. Durante el afno de 2004 se lanzaron diversos proyectos
para ampliar la gama de servicio: se comenzaron a monitorear nuevas pla-
zas (como Tijuana) y a aplicar la medicién por audimetros.

Dado que la penetracion de la television digital (Sky y Directtv) y sateli-
tal fue incrementdndose, IBOPE AGB adquiri6 la tecnologia para ser medida,
con un people meter de origen esloveno, y ampli6é su muestra a 2.628 hogares
en 28 ciudades. En 2005 extendié su cobertura de monitoreo de television y
radio a Tijuana, Ciudad Judrez, Veracruz, Leon, Puebla, Querétaro, Toluca,
Guadalajara y Monterrey, con diez estaciones de radio y seis canales de tele-
vision por plaza, y a principios de 2006 incursioné con Outdoors, un sistema
para la medicién y evaluaciéon de los diversos medios exteriores.

El servicio de medicién de audiencias por rating (tanto en el nivel na-
cional como en Norteamérica, a través del Grupo Internacional 1BOPE) es el
servicio mas destacado de IBOPE AGB México, pero de hecho cuenta con
otros, en los que si tiene competencia en el sector. Por ejemplo, ofrece servi-
cios de asesoria y consultoria especializada; el servicio denominado Adspend
sobre inversién publicitaria y monitoreo de medios; el servicio Express , en el
que se verifica la publicidad en los medios cotejando contra videograbacion,
revista, periodico o radio, que los mensajes publicitarios hayan sido efectiva-
mente transmitidos al aire o publicados por los medios correspondientes; da
soporte técnico y tiene el e-Telereport, que como hemos mencionado anterior-
mente, es un software de andlisis ejecutivo de ratings de Tv en internet;** y
servicios de monitorio de audiencias en exteriores (como carteleras o espec-
taculares, parabuses, muros, vallas, puentes, puestos de periédicos, kioscos,
columnas, etcétera).

Actualmente, IBOPE AGB México tiene una gran cartera de clientes, entre
los que se encuentran 16 televisoras y sistemas (tanto privados como publicos,
como el Canal 22 y el Canal Once, véase el capitulo 10), cinco radiodifusoras,
20 agencias de publicidad y centrales de medios, una editorial, 17 anuncian-
tes (entre ellos, instituciones publicas como Loteria Nacional, Presidencia y

%6 Consultar programas de aplicacién en <http:/www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,
54,0,S,00MNU;E;13;4;MNU>.
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la Universidad de Guadalajara) y 36 clientes panregionales.'” Atrds queda-
ron los comienzos, cuando iniciaron sin ellos: “En mayo de 1991 dimos los
resultados del primer servicio de medicién de ratings de IBOPE, pero no te-
niamos ningun cliente. De entrada, Azcarraga Milmo no quiso contratarnos.
Nos dijo que nos contrataria dos meses después de que tuviera competencia
creible. Y asi fue: primero firmamos contrato con Tv Azteca y después con
Televisa", cuenta Jara, mostrando la utilidad creciente del servicio para las
empresas y su toma de decisiones (véase el capitulo 2).

La historia de IBOPE AGB México es una historia de éxito empresarial. Es
innegable que Rubén Jara tuvo el fundamento académico y la intuicién
comercial para aprovechar un drea de negocio potencial en un pais donde
el consumo medidtico y la inversién publicitaria han sido crecientes. Supo
aprovechar también, como se desprende de sus palabras, la coyuntura, la
cercania y el capricho del presidente de Televisa. Ademas, Jara tuvo la opor-
tunidad de realizar investigaciéon novedosa en la universidad y en la empre-
sa privada, dos &mbitos muy cerrados y distantes (véase el capitulo 3), y salir
adelante.

Su antecedente académico también ha dejado impronta en la empresa.
IBOPE AGB México instituyd un sistema de capacitaciéon para clientes en
2002 y el 14 de junio la Secretaria del Trabajo le otorg6 el Certificado de
Organismo Capacitador, lo que le permite entregar a sus clientes un certi-
ficado de aprobacién de cursos con validez oficial. Ademas, ha publicado
libros y es frecuente comprobar como la empresa organiza y participa en
foros, seminarios, diplomados y otras actividades, ademads de tener un papel
activo en la asociaciones del sector.

Si bien su interés en todo ello es eminentemente comercial, lo cierto es
que la empresa a veces ha logrado hacer lo que no ha conseguido el resto
del sector ni la propia academia. Lo que es mas cuestionable es que, al no
tener competencia, los datos del rating los maneje como confidenciales y
reservados, incluso aquellos referentes a los medios de servicio publico,
como veremos en el capitulo 10. A diferencia de otros paises en los que el
modelo de organizacién es un Joint Industry Committee (Jic) (una empresa
de investigacion, tras un concurso o licitacién, firma un contrato con el Jic,
un comité con representantes de medios, anunciantes y agencias, para la
realizacion de un estudio de medicion de audiencia, véase el capitulo 6) y
en los que peri6dicamente se publican datos de audiencias, en México,
IBOPE AGB México no tiene la obligacion de hacerlo, ni rinde cuentas en

197 <http://www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,6,0,S,0 MNU;E; 1;5;MNU>.



118 FIDELA NAVARRO RODRIGUEZ

este sentido, ni tiene por encima ninguin organismo o institucion (incluso la
AMAI y el ciM fueron en parte impulsados por Jara) que le inste u obligue a
ello. Al no tener competidores, la empresa difunde los datos y la informacion
a su modo, y sus clientes, ya sea que estén satisfechos con el servicio o no, lo
cierto es que no tienen otra opcién en tanto en cuanto el sector decida cam-
biar de modelo organizativo, buscar otras alternativas o establecer obliga-
ciones a ésta, con el objetivo de tener un mercado mds competitivo en lo que
a audimetria en television se refiere. No se trata aqui de cuestionar el ser-
vicio de IBOPE AGB México, sino de apuntar las oportunidades y ventajas que
tendria la entrada de nueva competencia, la supervisién de normas, la re-
organizacion del sector y la publicidad de cierta informacién. El acapara-
miento y el control de informacién de la empresa, mas la falta de conoci-
mientos e informacién de algunos clientes, hacen que nos preguntemos si
el servicio y la medicién de rating de IBOPE AGB México, aunque sea buena,
sea la mejor posible y la que realmente sirve a todos sus clientes, segun su
tamafo y caracteristicas.



Capitulo 8

Tipologia de empresas
Yy estudios de investigacion
en Mexico

Existe una gran industria de investigacidon de mercados y de medicién de
audiencias. Los medios de comunicacién privados, aunque tengan areas
de investigacion de audiencias internas, suelen encargar a las empresas de
investigacién externas diversos tipos de estudios cualitativos y cuantita-
tivos, y estudios sindicados con el fin, sobre todo, de conocer el impacto
de sus contenidos en las personas y determinar el rating como moneda de
cambio de valor comercial con los anunciantes (véase el capitulo 2). Al-
gunos medios publicos también recurren a estas empresas al no tener
recursos humanos para realizar los estudios de forma interna (véase el
capitulo 10), aunque lo hacen normalmente —o deberia ser asi— con fines
diferentes a las privadas, ya que por su naturaleza de servicio publico su
objetivo no es el lucro, sino la funcién social y civica. Por otro lado, tam-
bién todo tipo de instituciones publicas y privadas suelen contratar estos
servicios, generalmente para disenar la estrategia mediatica de una cam-
pafia, su inversion, implementacion, impacto o evaluacion. Y, por ultimo,
las mismas empresas anunciantes necesitan estos servicios para saber
especificamente si la audiencia puede recordar el nombre de una marca,
programa o producto, a qué cualidades la asocian y qué caracteristicas de
la marca, programa o producto han retenido en la mente. Estas medicio-
nes son comunmente utilizadas como mediciones de ventas o niveles de
audiencia.

En general, respecto a la investigaciéon de medios, la saturacién y la
segmentacion de publicidad, medios y audiencias ha llevado a nuevos retos
y a un cambio de concepcién y uso de las mediciones. Segun los expertos
del sector, en la actualidad medir no es solo cuantificar los datos duros res-
pecto a las audiencias, sino cruzarlos y convertirlos en informacién util;
cada vez mads, hay que dejar de hacer investigacién de mercado y hacer
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investigacion de consumidores; acabar de hacer investigacién de medios y
empezar a hacer investigacién de audiencias.'®

En cuanto a los tipos de empresas de investigacion que ofrecen servicio,
este sector se divide, en términos generales, en las llamadas agencias de in-
vestigacion de mercados y de opinién publica, en centrales o agencias de
medios y en agencias o empresas especificas de medicién de audiencias.

LAS AGENCIAS DE INVESTIGACION
DE MERCADO Y OPINION PUBLICA

Estas agencias proporcionan servicios diferentes a empresas que fabrican
o promueven algun servicio, a las agencias de publicidad, a las institucio-
nes y a los medios de comunicacion. Algunos de los servicios que ofrecen
son investigaciones de mercados con estudios de tipo cualitativo, como
técnicas de recoleccién de datos, andlisis de casos, reportes para estudios
base, andlisis de tipo evolutivo, andlisis de contenido, proyecciones, etcé-
tera. También realizan estudios de tipo cuantitativo como andlisis estadis-
ticos, estudios de campo, analisis multivariables, estudios de nuevos pro-
ductos, pruebas y posicionamiento de productos, ademds de consultorias y
andlisis de datos y resultados a partir de estadistica aplicada. Son empresas
que abarcan estudios sobre todo tipo de productos y clientes, entre ellos,
también los medios.

En México, agencias de este tipo son Analitica Mercadotecnia, Beru-
men y Asociados, Brain, Cinco, Consulta Mitofsky, De la Riva Investigacion
Estratégica, Delta Research, Epsi, Estadistica Aplicada, Evamerc, Facta Re-
search, Factum, Gaussc, Goldfarb, Grupo Gpv, Grupo DM, IBOPE (Grupo Del-
phi), Instituto de Investigaciones Sociales, Ipsos Bimsa, Lexia Investigacion
Cualitativa, Mercadotecnia Group, Master Research, Merc GFk, Millward
Braun, Nielsen, Nodo, Parametria, Pearson, Proyectos y Alternativas para
Decisién, Pulso Mercadolégico, Qualimerc, Research Internacional, Orbit
Media, Polivison Optima, Segmenta y Serta.'®

Este sector va en aumento y las cifras asi lo demuestran: segun la Aso-
ciacion Mexicana de Agencias de Investigaciéon de Mercado y Opinién
Publica (amai), el sector de la industria de investigaciéon crecié 7 por cien-
to en 2008 y se calcula que su valor actual es de 3,654 millones de pesos.

%8 Conexién Media Data 2008, México, Consejo de Investigaciéon de Medios, 2008, p. 16.
199 <http://www.amai.org/quienes_miem.php>.
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La mayoria de las empresas mencionadas se agrupan en la Asociacién
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica
(AMAI),'° fundada en 1992 con la finalidad de establecer normas de cali-
dad y estdndares comunes en métodos, técnicas, terminologia, criterios de
andlisis, etcétera, que estén relacionados con la investigaciéon de mercado
en México. Otros objetivos son establecer y fomentar de la mejor manera
las relaciones con las instituciones publicas y privadas, tanto nacionales
como internacionales, que beneficien la actividad profesional de sus
miembros. A su vez, AMAI pertenece a la Confederaciéon de la Industria de
la Comunicacion Mercadotécnica en México (cicom)'® y a la Federacion
Internacional de Agencias de Investigacién de Mercado (EFAMRO por sus
siglas en inglés).'*?

La AMAI cuenta con un Consejo Directivo y diferentes comités de traba-
jo, y ha elaborado el “Cédigo de Etica para la Investigacién de Mercados y
Opinion Publica en México",'®® que establece las normas basicas que debe-
rdn guiar la investigacién de mercados y opinion publica (que deben ser
coherentes con los lineamientos internacionales, véase el capitulo 9) y cuyo
cumplimiento debe ser observado y promovido por los miembros de las em-
presas afiliadas.

Rubén Jara, primer presidente de la aMaI (1992-1994) e importante ac-
tor del gremio, vislumbré la necesidad de crear un sistema de calidad propio
al igual que existian en distintos lugares del mundo. Se cred asi el Estdndar
de Servicio para la Investigacion de Mercados en México (ESIMM), un pro-
tocolo que establece los requisitos sustanciales de calidad que debe obser-
var toda empresa de investigacion. En un principio su adopcién fue volun-
taria y se cred un sistema de trabajo en el que las empresas que querian la
certificacion obtenian asesoria especializada para lograrla. Actualmente, ya
es un requisito obligatorio de pertenencia e ingreso en la AMAL.

160 <http://www.amai.org/>.

181 E]l cicoM integra las empresas de la Asociacién Mexicana de Agencias de Publi-
cidad (aAMAP), Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion
Publica (AMAI), Asociacién Mexicana de Internet (AMIPCI), Asociacién Mexicana de Mer-
cadotecnia (DIRECTA), Asociacién Mexicana de Agencias de Promociones (AMAPRO), AMM
Asociacion de Agencias de Medios, Asociacion Mexicana de Agencias Profesionales de
Relaciones Publicas (PRORP), Consejo de Disenadores de México (Quérum), Interactive
Advertising Bureau (1aB), Consejo de la Comunicacién, Asociaciéon Latinoamericana de
Agencias de Publicidad (aLAP) y Consejo de Autorrequlacién y Etica Publicitaria (CONAR).
Véase <http://cicom.org.mx/>.

162 <http://www.efamro.com/>.

% Disponible en <http://www.amai.org/noticias_files/Y5162c.pdf>.
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LAS AGENCIAS O CENTRALES DE MEDIOS

A mediados de los afios ochenta se desarrolla en Europa la compra de tiempo
aire por volumen para publicidad, por la cual los medios hacen grandes des-
cuentos a las empresas, instituciones o agencias intermediarias y desarrollan
nuevas modalidades en el manejo financiero entre el cobro y el pago de
publicidad. Esto implicé en muchos casos la separaciéon de la llamada area
de medios (encargada de planificar e implementar la inversion publicitaria
en medios) de la agencias de publicidad a las cuales pertenecia (interme-
diarias con el cobro del 17.5 por ciento de facturaciéon por comisién), lo que
llevoé a la creacion de nuevas empresas dedicadas a la planeacién de me-
dios, llamadas agencias o centrales de medios. En México empiezan a ope-
rar a mediados y sobre todo finales de los noventa, con la incursién de la
empresa Media Planning. Segun el informe Conexién Media Data 2008,'**
son doce empresas las que tienen este concepto de servicio: Media Plan-
ning Group (1995, Grupo Havas); Worldwide MediaCom (1996, del Grupo
wpp); Initiative (1998, de Interpublic Group); Starcom Worlwide (1998, Gru-
po Publicitis); MindShare (1999, integrante del Grupo wppP); oMD (1999, de
OmnicomMediaGroup); Zenith Optimedia México (1999, de Publicis Groupe
Media de Publicis Group); Arena Communications (forma parte de la Agen-
cia Havas y se crea en México en 2000); Mediaedge:cia (2000, de wpp); Uni-
versal McCann (2000, Interpublic Group); y Carat Mexicana (2001, del
Grupo Aegis).

El objetivo de estas empresas es conseguir que los anunciantes tengan
una mayor efectividad y eficiencia en la compra y la planeacién de los me-
dios a través de los cuales difunden sus mensajes publicitarios. Los servicios
que proporcionan son estrategias y planes de medios, softwares o progra-
mas de computo (que a la vez compran a otras empresas como herramienta
de uso interno) para maximizar el alcance y frecuencia de la audiencia,
programas para seleccionar las mejores combinaciones de canales y de ho-
ras del dia, etcétera; decir, que cuentan con herramientas indispensables
para llevar a cabo investigaciones cualitativas y la capacidad de interpretar-
las para ofrecer una mejor opcién a los anunciantes.

Este sector empresarial especializado también va en aumento; si en
2004 habia ocho centrales en México, en 2009 habia doce. Y es que en
cuanto a la evolucién de la inversién publicitaria en el valor total del mer-
cado de medios hubo un crecimiento de casi 40 por ciento en cuatro anos

%4 Conexién Media Data 2008, México, Consejo de Investigacion de Medios, 2008, p. 12.
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(2004-2007), segun datos de la Asociacion de Agencias de Medios.'® Por ser
datos curiosos y de interés, mencionaremos que la television abierta tuvo la
mayor participacién y que crecié 40 por ciento, aunque ha ido cediendo
espacio a la television de paga (que crecié 73 por ciento en el periodo, ab-
sorbiendo 2,859 millones de pesos en 2007) y a la radio (26,716 millones de
pesos se invirtieron en 2007 en publicidad). Internet tuvo un crecimiento
notorio, pasando de 0.5 a 2 por ciento de participaciéon y superando los
1,008 millones invertidos en el cine en 2007. En cuanto a las revistas, aun-
que aumenté su nimero en el mercado, la inversién publicitaria en ellas se
mantuvo (2,066 millones en 2007); los medios impresos se vieron afectados
por las campanas politicas y en 2007 no lograron superar la inflacién de
tarifas (4,335 millones), aunque la inversién también fue ascendente en el
periodo. El tinico sector que decrecio fue el cine (788 millones, 9 por ciento
menos en 2007 que al ano anterior). En cuanto a exteriores, tuvo un lento
crecimiento y se situ6 en los 4,332 millones de pesos en 2007.

Las agencias de medios en México se agrupan en la Asociacién de
Agencias de Medios (aaM),'®® que nace en 2003 para representar los intere-
ses de sus asociados con el objeto de fortalecer la comunicacién entre los
diferentes sectores de la industria de medios, ademds de promover la profe-
sionalizacién y mejora continua de la industria.

LAS AGENCIAS DE MEDICION DE AUDIENCIAS

Este tipo de agencias son las empresas dedicadas o enfocadas sobre todo a
realizar particularmente estudios estadisticos de audiencia para radio y te-
levision, aunque también puedan llevar a cabo otros servicios mas amplios
propios de agencias de mercado y de opinién publica. Fungen como provee-
doras de estos servicios a agencias de mercado, centrales de medios, medios
de comunicacion e incluso instituciones (véase el capitulo 11). En algunos
casos, ademas, detentan la exclusividad del sistema de audimetros, con lo
cual no tienen competencia en la medicion particular de ratings, como
ocurre con IBOPE AGB México.

En Meéxico so6lo son dos las empresas catalogadas como agencias de
medicion de audiencia: IBOPE AGB México y la International Research Asso-
ciates (INRa), aunque hasta 1999 también figuraban Nielsen y Arbitron (que

15 Estudio del valor de la industria de medios (2004-2007), Asociacién de Agencias de
Medios, México, 2008.
166 <http://www.aamedios.com/>.
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en el caso particular de la medicion de radio estuvo hasta 2007). Actualmen-
te, IBOPE AGB México (véase el capitulo 7) es el lider del sector (realiza estu-
dios de audiencia sobre television, radio, Internet, inversién publicidad y
exteriores, y detenta ademas la exclusividad del sistema de audimetro). En
cuanto a radio, aunque IBOPE AGB México ha incursionado recientemente, la
mas reconocida hasta ahora ha sido INRA.

Por lo que respecta a las modalidades de estudios de medios en el mer-
cado mexicano ofrecidos por las empresas mencionadas, se pueden estable-
cer tres grandes tipos: los estudios de audiencia; los estudios de hébitos de
medios y consumo de productos y los estudios de postevaluacion.

LOS ESTUDIOS DE AUDIENCIAS

Son aquellos estudios disefiados para conocer qué tanto impacta un men-
saje o contenido en un grupo objetivo especifico. Bdsicamente miden au-
diencia en medios electrénicos, aunque también pueden hacerlo en medios
exteriores (publicidad en zonas publicas o abiertas, como vallas, pantallas
gigantes, parabuses, etcétera). Sus resultados son cualitativos y béasica-
mente reportan rating. Las empresas que lo realizan son INRA (radio y televi-
sion) e IBOPE AGB México (radio, television, inversién publicitaria y exterio-
res). INRA, a su vez, ofrece en esta categoria distintos estudios: el mediémetro
(reporta audiencia en hogares mediante la metodologia de la entrevista per-
sonal y el cuestionario recordatorio del dia anterior); el radiémetro (reporta
hogares y utiliza la entrevista personal y el cuestionario coincidental); el
vehiculo radio (reporta encendidos de radio en automoviles y se basa en la
entrevista personal y el cuestionario coincidental); audiencia global (repor-
ta audiencia de hogares y automdviles y es la sumatoria de mediémetro y
radio automdéviles); y el mediémetro de television (reporta audiencia de tele-
visién en hogares y realiza el levantamiento de datos a través de la entrevis-
ta personal y el recordatorio del dia anterior) (para metodologias, véase el
capitulo 4).

En cuanto a IBOPE AGB México, tiene tres tipos de estudios: los centrados
en la television (miden minuto a minuto el rating a través de audimetros y
del cuestionario recordatorio y entrevista telefénica. Ademas, ofrecen soft-
wares que permiten de forma practica las cifras, realizar andalisis profundos
de programas, planes de medios, monitoreos, etcétera); los centrados en la
audiencia de exteriores (basados en la metodologia de la cartografia, eva-
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luacién origen-destino y cualitativos) y los dedicados a la radio, a partir del
cuestionario recordatorio y la entrevista telefénica.

LOS ESTUDIOS SOBRE HABITOS DE EXPOSICIOM
A LOS MEDIOS Y CONSUMO DE PRODUCTOS

Generalmente son estudios llamados multimedios que miden hdébitos de con-
sumo y exposicion a los medios y productos. Aunque los resultados se repor-
tan de manera cuantitativa, también reflejan actitudes, preferencias de
motivacion y estilos de vida. Permiten realizar segmentaciones para com-
prender el comportamiento de nuevos segmentos o targets y detectar ten-
dencias. No son ratings, pero si definen pautas para generar audiencias en
los diferentes medios de comunicacion.

Tres empresas son las que se encargan principalmente de este tipo de
estudios: INRA, Ipsos Bimbsa y KMR. La primera mide habitos de lectura a
través del estudio del mediémetro de revistas y periddicos, aplicando la
entrevista personal cara a cara y el cuestionario recordatorio del dia ante-
rior. El sistema de explotacion de datos permite establecer edades, sexos,
rating, shares, alcances, fidelidad y tendencias, ocupaciones, etcétera. Por
su parte, Ipsos Media realiza el conocido Estudio General de Medios
(EGM), que permite conocer la exposiciéon a medios, las categorias de pro-
ductos, el consumo personal y de hogar, las posesiones, el estilo de vida,
los psicograficos y la evaluaciéon de toma de decisiones. Se realiza en el
area metropolitana de 27 ciudades, una vez o cuatro anuales, segun las
plazas. La empresa KMR, por su parte, lleva a cabo un estudio similar pero
mads amplio, mediante la metodologia de la entrevista cara a cara y el cues-
tionario autoaplicado.

LOS ESTUDIOS DE POSEVALUACION

Son aquellos que ayudan a controlar que las campanas de medios sean
implementadas tal cual fueron contratadas. Ofrecen el servicio de monito-
reo para verificar que los contenidos de las campafas fueron transmitidos o
publicados como se solicito, lo cual sirve como punto de partida para hacer
andlisis posteriores y evaluar los resultados o variaciones reales de los pla-
nes de medios.
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IBOPE AGB México, por ejemplo, realiza un estudio de inversion de me-
dios a través de la metodologia del audimetro o del reconocimiento automa-
tico, monitoreando television abierta, local, de paga, acciones especiales,
radio, prensa y revistas; Orbit Media, por su parte, monitorea televisién,
radio y prensa local y nacional, y Most Internacional y Polivisién Optima
monitorean el servicio de la via publica (medios exteriores).



Capitulo ©

Directrices y organismos
internacionales

¢Qué estandares de calidad y directrices internacionales hay sobre la inves-
tigacion de audiencias? ¢Quiénes los elaboran y los asumen? ¢Qué organi-
zaciones o asociaciones en los niveles mundial y regional llevan el motor de
los avances en la investigacion? ¢Qué encuentros y acuerdos son referentes
en el calendario internacional?

Un eje fundamental de la investigacion aplicada es la confiabilidad como
suma de congruencia, precisién y objetividad en el modo de observar y me-
dir la conducta humana, pero también confiabilidad como sinénimo de
credibilidad, base fundamental de la relacion entre el generador de infor-
macién y el usuario de ésta. Inicialmente, la confiabilidad de las empresas
de investigacion se cimento en el prestigio publico de la compaiiia, la pro-
fesionalidad de sus trabajadores y las recomendaciones de sus clientes,
pero a medida que la industria crecié, fueron necesarios sistemas formales
que garantizaran y acreditaran esa confiabilidad. Actualmente, en los nive-
les internacional y nacional, son muchos y variados los lineamientos, reco-
mendaciones y estdndares de calidad —tanto en lo referente a servicios como
procesos, sistemas y metodologias— consensuados y adoptados por la mayo-
ria de las empresas dedicadas a este tipo de investigacion.

NORMAS DE CALIDAD EMPRESARIALES ESPECIALIZADAS

La norma 1s0 20252:2006 “Investigacién de mercados, social y de la opi-
nién. Vocabulario y requisitos del servicio”, es un estdndar internacional
elaborado por la International Organization for Standardization (150)'*” que

”Es el organismo encargado de promover el desarrollo de normas internacionales de
fabricacion, comercio y comunicacién para todas las ramas industriales, a excepciéon de la
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comenzo6 en julio de 2001 a iniciativa de las principales asociaciones euro-
peas de investigadores de mercados de la Federacion de Asociaciones Eu-
ropeas de Investigacion de Mercados), con el objetivo de estandarizar los
procesos de la industria. A este esfuerzo se uni6 la European Society of
Mercadotecnia and Opinion Research (Esomar) y més tarde la World Asso-
ciation of Public and Opiniéon Research (WAPOR), ademés de organizaciones
gubernamentales, académicas, comerciales y asociaciones profesionales de
mas de 30 paises del mundo. También lo hizo México a través de la Asocia-
cién Mexicana de Agencias de Investigacion (amar),'®

Durante el proceso de elaboracion se realizaron consultas a represen-
tantes nacionales y productores de estadisticas y se busc6 que fuera aplica-
ble a cualquier organizacion del sector, en cualquier pais del mundo. La
adopcién de esta norma es voluntaria —por el cardacter de organizacion no
gubernamental de 1SO- y puede ser auditada por una organizacion externa.
En el Reino Unido, en 2006, comenzaron los procesos de certificacion de
algunas consultoras privadas productoras de estadisticas. Esta norma ha
sido una de las iniciativas con mds impacto en la industria durante los ulti-
mos anos y esta teniendo muchos beneficios, entre ellos la armonizacion del
los estdndares de operacion internacionales y nacionales; la opcién para
paises que no tienen estdndares nacionales y que quieren empezar a orga-
nizarse bajo parametros de calidad; es conveniente para los clientes que
deben pedir y exigir un buen servicios y para las empresas de investigacion
que han de mostrar que lo ofrecen; busca la mejora continua de la calidad
y el profesionalismo de la industria, y hace énfasis en la importancia que
tiene esta industria en la sociedad.

La norma 1so 20252:2006 contempla areas como las de contratos con
los clientes; gestion de compras; planificacién y gestién de la capacitacion;
tratamientos de los problemas; seguridad de registros y materiales; disefios
de metodologias o modelos de investigacion; presupuestos y proyectos de
investigacion: contenido y control del disefo; control del calendario de los
estudios; disefio y aprobacién de cuestionarios y guias; instrucciones y pla-
nificacién de diferentes tareas; andalisis y presentacion de resultados al clien-
te; seleccidn, formacion y evaluacion de entrevistadores, captadores y super-
visores; instrucciones sobre cada trabajo, a personal de campo; supervision

eléctrica y la electronica. Su funcion principal es la de buscar la estandarizaciéon de normas
de productos y seguridad para las empresas u organizaciones en el nivel internacional. 1SO es
una red de los institutos de normas nacionales de 160 paises, sobre la base de un miembro por
pais. Sus normas son voluntarias. Véase <http://www.iso.org/iso/home.htm>.

168 <http://www.amai.org/calidad_doc.php>.
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de trabajo de campo, desarrollo de listado de cddigos y control de codifi-
cacion; entrada de datos (control y depuracién); tabulacién (planes, pre-
sentacion de datos en tablas y revisiéon de datos), v especificacion de los
paneles. En cuanto a sus contenidos, establece requisitos del sistema de
calidad, de la gestion del trabajo técnico de la investigacion, de la recogi-
da, gestion y procesamiento de éstos y del informe del proyecto de inves-
tigacion.

En México, la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinion Publica (amar), fundada en septiembre de 1992 con la
finalidad de establecer normas de calidad y estdndares comunes relaciona-
dos con la investigacion de mercados en México, comenzd realizando una
revisién exhaustiva de los sistemas de calidad que en ese momento existian
en distintos lugares del mundo y se decidi6 construir un cuadro normativo
propio que derivé en lo que posteriormente se llamaria Estdndar de Servicio
para la Investigacién de Mercados en México (ESIMM), un protocolo que
establece los requisitos sustanciales de calidad que debe observar toda em-
presa de investigacion. En un principio su adopciéon fue voluntaria y se cred
un sistema de trabajo en el que las empresas que querian la certificacién
obtenian asesoria especializada para lograrla. Actualmente, ya es un requi-
sito obligatorio de pertenencia e ingreso en la AMAI. Para obtenerlo por
primera vez las empresas miembro de la asociacion tuvieron que superar
varias auditorias de calidad realizadas a lo largo de 18 meses ante una firma
independiente, autorizada para suscribir certificados de calidad de diversas
industrias de productos y servicios. De esta forma, la AMAI se convirti6 en la
primera asociacion de su tipo en el mundo que fij6 como requisito de admi-
sién y permanencia el mantenimiento de un sistema de calidad auditado
externamente. Esta experiencia fue también la base para la participacion
activa de México en el Comité Técnico Mundial que colabor6 en el desarro-
llo de la norma 1so0 20252. En 2006 el Comité de Calidad de la AMAI identi-
fico la pertinencia de hacer una revisién a detalle del ESiMM a la luz de la
experiencia de su aplicacién a lo largo de varios afos, asi como para deter-
minar sus equivalencias con la norma 1s0 20252, considerando que ambos
ordenamientos convivirdn como marcos de referencia para acreditar la cali-
dad de las empresas que forman parte de la AMAI. El resultado del proceso
fue la segunda version del ESIMM.

Por otra parte, y siguiendo con las normas internacionales de calidad en
procesos, y en referencia a los medios de radiodifusién —clientes de la in-
dustria de la investigacién de mercados— hay que mencionar la norma ISAS



BC2003, un proyecto inicialmente del Consejo Mundial de Radio y Televi-
sion (CMRTV)'® y posteriormente asumido por la Fundaciéon Medios y Socie-
dad (MsF por su siglas en inglés),'”® una organizacién suiza no lucrativa
enfocada al desarrollo de estdndares de calidad de radiodifusores en gene-
ral y organizaciones de prensa. Su financiamiento fue asumido por la Fun-
daciéon Hoso Bunka (Japon), UNEscoO Paris (Francia), Oficina Federal de la
Comunicacién (Bélgica) y la Agencia Suiza de Desarrollo y Cooperacion
(Suiza). MSF cred asi el estdndar Bc-9001 para los difusores y promovié el
P-9001 para la prensa. Su papel actual consiste en mantener los dos estan-
dares y promover los sistemas de certificacién relacionados con éstos en
todo el mundo. 1sas,'”! por su parte, es una compafia privada especializada
en servicios de estandarizacién y acreditacion. Su misién es ayudar a las
instituciones privadas, publicas y gubernamentales que quieren establecer
estos estdndares de calidad y acreditar los cuerpos de certificacién que ve-
rifican el cumplimiento de tales estdndares.

Del esfuerzo conjunto entre I1SAS y MSF surgi6 el estandar I1SAS BC
9001:2003,"* basado en las mejores practicas de la industria audiovisual (ra-
dio, television e internet), y que se ocupa, entre otro puntos, de la medicion
de satisfaccion de las audiencias; su proceso critico debe ser plenamente
identificado en términos de secuencia de actividades, interacciones, entra-
das y salidas, con criterios claramente definidos con antelacién para medir
su eficacia y eficiencia. En referencia a esto, el documento “Lineamientos
para la puesta en practica de estandares internacionales 1SAS BC 9001:2003
e 1sAs P-9001:2005", indica en el punto 3.3. “Etica" —concretamente en el 3.3.2.
"Buena Practica"- en relacidén a las encuestas: “Las encuestas deben susten-
tarse con toda la informacién necesaria para la adecuada interpretacién de
sus resultados (el nimero de personas encuestadas; las preguntas formula-
das; el margen de error; dénde, cuando y cémo se realizo la investigacion,
y quién la financio)".!”?

% Organizaciéon no gubernamental independiente que promueve los valores del servicio
publico de radio y televisién desde la sociedad civil. La conforman representantes activos de la
sociedad civil, académicos, asociaciones de productores y difusores y autoridades reguladoras
de lo audiovisual. Véase <http://www.cmrtv.org/index-en.htm>.

170 <http://www.media-society.org/>.

71 <http://www.isas.org/>.

72Ver en <http://www.media-society.org/download/ISASBC-P9001GuidelinesEN.pdf>.

73!"Lineamientos para la puesta en practica de estdndares internacionales ISAS BC
9001:2003 e 1sas P-9001:2005", 1SAs-MSF, p. 13. Reproducido bajo autorizacion.
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El punto 3.9. “Investigacién de audiencia/lectoria”, establece:

Con miras a alcanzar el bienestar econdémico, social y editorial del medio,
se requiere contar con investigacidon cuantitativa y cualitativa precisa sobre
la audiencia/lectoria. [...] Comprender las necesidades y expectativas de
los lectores/radioyentes/televidentes resulta clave en el negocio de los me-
dios. Esta informacién debe ser completa, oportuna, pertinente, y —hasta
cierto punto- visionaria, es decir, capaz de anticipar las tendencias futuras.
Se da un definitiva elacion entre la calidad de la investigacién de audien-
cia disponible para gerentes y directores y la calidad del medio que llegan
a producir.'”*

En el punto 3.9.2. Buena prdctica, se especifica que los medios deben:

— Asegurarse de que emplean a companias de investigacion confiables.

— Medir no solo las cifras de audiencia/circulacién/lectoria, sino también la
satisfaccion de lectores/radioyentes/televidentes.

— Asegurarse de que la presentacion de los datos sea tan precisa como las
mismas cifras, conforme a los estandares internacionales de informacién
(para lograr un punto de referencia adecuado).

— Adecuar el formato de los informes de audiencia/lectoria de una manera
dindmica, de modo que muestren la evaluacion de las cifras clave en un
cierto plazo. Deben destacar los cambios significativos y las razones que
generan la satisfaccién o preocupacion.

— Proporcionar a su personal lineamientos para poder interpretar las cifras
de la investigacién.

— Elaborar una politica de investigacién que establezca prioridades claras.
— Respecto a inversiones en investigacion, lograr un equilibrio razonable
entre el mercadeo y los objetivos editoriales.'”

Por otro lado, los lineamientos del 1sAs Bc-9001:2003 advierten a los

medios que deben considerar el comportamiento cada vez mas fragmentado

y especializado de los consumidores y que en ese sentido deben evitar en-
focarse so6lo sobre la plataforma que distribuye su medio y ampliar el ambi-
to de estudio. Esto implica muestras més grandes, para medir subgrupos y
segmentos del publico dificiles de alcanzar. Actualmente, once medios en el
mundo estan aplicando este sistema de gestion y tres de ellos han consegui-

do la certificacion, entre ellos, el Canal Once de México.
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7+ Op. cit., p. 36.
7> Idem.
76Véase <http://oncetv-ipn.net/acercade/index.php?l=mision>.



NORMAS SOBRE SISTEMAS DE MEDICION

Las anteriores normas se refieren a procesos de calidad empresariales o
institucionales, pero no a metodologias, para las cuales existen otras, mas
especificas todavia, sobre sistemas de medicion de audiencia. Segun expli-
ca el especialista Carlos Lamas,'”’ el primer antecedente de unas directrices
o lineamientos para el sector se dio en Estados Unidos, en 1954, cuando la
Advertising Research Foundation publica el documento “Estdndares reco-
mendados para las mediciones del tamafno de la audiencia en radio y tele-
visién" ("Recommended standards for radio and television audience size
measurements”). De 1956 a 1966, diferentes iniciativas del Congreso de los
Estados Unidos estudian y evaltian las practicas empleadas por los servicios
de medicion de audiencias. En 1964, la industria de los radiodifusores fun-
da el Broadcast Rating Council (BRC) con el objetivo de establecer un para-
metro minimo de calidad en la medicién de la audiencia e introduce la fi-
gura de los servicios de auditoria y acreditaciéon. En 1982, el BRC pasa a ser
el Electronic Media Rating Council, el cual publica en 1994 los "Minimun
standards for electronic media research”. Por su parte, el Committee on
National Television Audience Measurement (Contam), organizacion esta-
dounidense de control sobre los sistemas de medicién financiada y dirigida
por los canales nacionales, publica en 1990 los “Principles of Nationwide
Television Audience Measurement".

Pero quizéas sea en Europa donde la investigacion de la medicién avan-
za a mas velocidad. Segun el especialista, los primeros trabajos sobre los
sistemas de medida los realiza el Group of European Audience Researchers
(GEAR) a partir de su fundacién en 1967, resultando un referente de discu-
si6n para los investigadores de las radios y televisiones publicas europeas.

En 1991, la European Association of Advertising Agencies (EAAA) publica
el documento “"One Europe-one media currency: The EAAA policy paper”,
donde se destaca la importancia de una homogeneizacion de los sistemas
de medicién europeos y se definen los puntos sujetos a estandarizaciéon y los
principios del sistema de medida.

Simultdneamente, se organiza un grupo de trabajo auspiciado por la
European Broadcasting Union (EBU) con participacién de asociaciones in-
ternacionales y europeas como las mencionadas EAAA, GEAR, European
Group of Television Advertisers (EGTA) y la World Federation of Advertisers

77Carlos, Lamas “Hacia unas directrices internacionales para la mediciéon de las audien-
cias televisivas', en 16° Seminario AEDEMO de Television, Tenerife, febrero de 2000.
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(wra). En 1991, el grupo publica el documento “Towards development and
harmonization of television audience measurement systems in Europe”,
primeras directrices aplicables a las operaciones audimétricas. En 1993, al
grupo de trabajo entran organizaciones como la European Organizations for
Media Research (EMRO) y la Association of Commercial Television in Euro-
pe (ACT) y el documento se actualiza con el titulo “Towards harmonization
of television audience measurement systems".

En 1993, se realiza un inventario de los sistemas de medicién en Europa
con el titulo de “Television peoplemeters in Europe”, con actualizaciones
posteriores, como una continuacién de los trabajos. La diferencia ahora es
que los documentos van incluyendo también los puntos de vista y la expe-
riencia estadounidense y canadiense, lo que justifica su internacionalidad.
De hecho, a lo largo de los anos se han ido incorporando al grupo —que
pasé a denominarse Audience Research Methods Group (ArRM) (Grupo de
Métodos de Investigacion de Audiencia)- asociaciones como la ARF estado-
unidense y sus equivalentes canadienses ARFC, Esomar y PETV.

En 1997 el Media Rating Council publica “Minimum standards for me-
dia rating research”,'”® con el antecendente del "Minimun standards for
electronic media research” de 1994. Actualizado y mas amplio, el docu-
mento se ocupa de establecer los pardmetros éticos y operativos de los sis-
temas de medicién de rating, los principios de transparencia en todos sus
procesos vy las caracteristicas de la recoleccién y procesamiento de datos.
Pero el gran referente hasta la actualidad ha sido el documento de la ARM
"Global Guidelines for Television Audience Measurement (GGTAM)", publi-
cado en 1999 para proporcionar directrices organizativas, metodolégicas y
de servicio para las operaciones audimétricas (metodologia de medicién
convertida en el estandar de los paises occidentales) y también para los
sistemas de medida basados en diarios, que ha sido la maxima referencia
en los ultimos anos.

Sus objetivos principales son dos: identificar los principios de las mejo-
res practicas de investigacién y explicar los métodos por los cuales los servi-
cios son validos, confiables, completos y utiles —tanto para los radiodifusores
como para los anunciantes, publico televisivo y aquellas empresas que estan
en proceso de establecer, mejorar o cambiar sistemas de medicion de audien-
cia de television alrededor del mundo- y armonizar los métodos de medi-
cion. Otros objetivos son fomentar un compromiso por parte de la totalidad
de los sectores de la comunidad de investigacion televisiva con unas nor-

78V éase <http://www.mediaratingcouncil.org/MRC%20Minimum%?20Standards.pdf>.
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mas que permitan al total de los usuarios del medio obtener y cotejar datos
de todo el mundo sobre una base comparable y crear un foro continuo de
investigacion de cardcter internacional, a fin de estimular la mejora de me-
todologias para obtener audiencias televisivas y presentar sus resultados, a
la vista de los constantes cambios en la economia mundial, los mercados
televisivos y las tecnologias de video.'”

Estas directrices se deben aplicar genéricamente a la investigacion de
medios de comunicacién y, especificamente, a la medicion de audiencias
televisivas, bajo diez principios:'®°

1. respuesta total a las necesidades del mercado. Los sistemas han de dise-
fnarse para cubrir a todo el pais o mercado, considerando el total de las ca-
tegorias posibles de audiencia;

2. consultas efectivas con el sector. Se debe realizar un proceso de consulta
serio entre la empresa o empresas de investigacién y todos los usuarios de
la informacioén sobre audiencias televisivas. En los paises en que el sistema
es gestionado por organismos conjuntos del sector, las consultas son inhe-
rentes a la estructura. En otros mercados son necesarias medidas especifi-
cas para garantizar que las consultas con la comunidad de usuarios sean
sistematicas y eficaces. Sea cual sea la estructura organizativa de cada mer-
cado concreto, pueden y deben existir comités técnicos consultivos, con
inclusion de representantes de todo el sector, a fin de garantizar un didlogo
colectivo continuado con los clientes;

3. transparencia total. Todos los detalles de los procedimientos metodolégi-
cos deben ser accesibles a la totalidad de los suscriptores, para que el usua-
rio pueda comprender y tener en cuenta los posibles compromisos que ha-
yan sido necesarios en un mercado concreto donde el sistema no llega a
alcanzar el ideal;

4. asignacion dptima de recursos. Los recursos de investigacion deben utili-
zarse eficazmente para satisfacer de forma equilibrada los requisitos asocia-
dos al tipo de decisiones que las direcciones comercial y editorial tienen
que tomar a partir de la informacién recibida;

5. método cientifico. Los sistemas necesitan ser probados con base cientifi-
ca, para verificar su validez y fiabilidad;

6. prdcticas de investigacion éptimas;

7. control de calidad en todos los procesos, siguiendo los c6digos de ética
internacionales establecidos por organismos como Esomar, por ejemplo;

794Global Guidelines for Television Audience Measurement (GGTAM)", ARM, 1999, p. 8.
¥ Op. cit., pp. 9y 10.



DIRECTRICES Y ORGANISMOS INTERNACIONALES 155

8. maximizacién de la respuesta, es decir, que los resultados sean confiables
y validos, y que se ajusten a derechos de confidencialidad y reserva;

9. igualdad de acceso para favorecer unas practicas comerciales justas y
equitativas; a todos los grupos de usuarios se les deben ofrecer las mismas
condiciones y un precio justo para acceder a los datos de audiencia; y

10. experimentaciéon metodoldgica. Se insta a las organizaciones de investi-
gacién a que sean innovadoras y en particular a que realicen experimentos
cuidadosamente controlados con procedimientos alternativos. En concreto,
deben hacer investigaciones sistemdticas peridédicas de las implicaciones
que tienen en sus sistemas la no respuesta y el error en las respuestas. Sus
metodologias y resultados deberdn estar totalmente documentados y dispo-
nibles para el total de los grupos de usuarios.

Alo largo de sus setenta paginas, el documento de directrices divide sus
comentarios y recomendaciones en dos areas: la recogida de datos y proce-
so de la informacion, y la presentacion de resultados. Entre otros temas,
aborda con detalle aspectos tan diversos en un sistema de medicion como
el universo, la calidad de la muestra, la estratificacion, los paneles, los lla-
mados Establishment Survey (estudio de base que sirve para conocer los
pardmetros poblacionales, especialmente la informacién significativa sobre
el uso de los televisores), tecnologia de audimetros, registros, controles de
calidad, edicién de datos, auditorias, etcétera.

Otro documento interesante de referencia es el “The WFA/EACA Guide
to the organisation of television audience research”,'® publicado por la
World Federations of Advertisers (WrFa) y The European Association of
Communications Agencies en 2001, con el objetivo de tener una guia
para la buena organizacién y manejo de los sistemas de medicién de
audiencia. El documento plantea modelos de organizacién para obtener
el servicio, principios y pardmetros de transparencia e inspeccién, con-
troles de calidad y validacion de datos, lineamientos para establecer los
precios y pasos para establecer un modelo 6ptimo para organizar la me-
dicién de forma tal que se involucre a todos los sectores interesados de
la industria.

Otro documento de referencia mas reciente es el titulado “"Medicién
integral de medios centrada en el consumidor"”,'® de la Federacion Mundial
de Anunciantes (WEA/FMA), publicado en junio de 2008, con cuatro objetivos
principales: orientar la evolucién de la medicién de audiencia en la indus-

#1Véase <http://www.wfanet.org/pdf/med_documents/Guide.pdf>.
82Véase <http://www.wfablueprint.org/needs.php>.
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tria; acomodar el cada vez mas complejo comportamiento de consumo de
los consumidores; anticiparse adecuadamente al impacto y los efectos de la
sinergia de los medios, y mejorar y estandarizar las mediciones béasicas de
manera que las opciones de medios puedan ser comparadas y seleccionadas
con confianza.

El documento, también conocido como “Blue Print"”, contiene ademas
un analisis de los principales obstaculos que en la actualidad impiden el
desarrollo de las mediciones integrales y un plan de accién orientado a
prioridades sobre cdmo superar estos obstaculos. También describe y desarro-
lla un proceso y un marco alineado con la industria y en el que estén in-
cluidos anunciantes, agencias, medios, empresas de investigacién y otras
partes interesadas, que permitan una amplia y efectiva colaboracion, y
principios operativos claros y métricas comunes transparentes para los di-
ferentes medios.

Por dltimo, se debe comentar que, en términos generales, el ambito
latinoamericano ha estado méas rezagado en el establecimiento y partici-
pacion de directrices internacionales sobre medicién de audiencias, aun-
que muchas de las empresas y asociaciones nacionales son parte de las
internacionales que desempenan un papel determinante en el sector. Como
ha observado Lamas,'® hay dos casos, sin embargo, que conviene sefalar.
Uno es el colombiano, cuyo mercado elaboré en 1997 un documento con-
sensuado titulado “Normas minimas para la medicién electronica de au-
diencia de televisiéon en Colombia" y que publicé el Comité Intergremial
Colombiano de Medicién de Audiencia de Television (cicMma), con la par-
ticipacion de las asociaciones de anunciantes, medios de comunicacién y
empresas publicitarias.

El otro caso es el argentino: la Comisién de Control y Medicién de Au-
diencias (ccMa), que reune a todos los sectores interesados en la medicion,
publicé también en 1997 el “Manual de normas y estdndares minimos para
las operaciones de medicién de audiencias televisivas"”, referencia durante
los ultimos anos para las medidoras que han querido obtener la acreditacion
del mercado. En el caso mexicano, hemos visto que la AMAI ha elaborado
una norma propia de calidad (estmMM), pero enfocada a procesos. No existe
en México, por el contrario, un documento con normas y estdndares espe-
cificos para la medicién de audiencias enfocada en metodologias, especifi-
camente para la medicién por audimetros.

83 Carlos Lamas, "La investigacion de la Television. La auditoria externa”, en 2° Curso
AIMc de Investigacion de Medios, Barcelona, octubre-noviembre de 2000.
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LAS AUDITORIAS

La mayoria de documentos sefialados hacen hincapié en la necesidad de
realizar auditorias a las empresas de investigacion de audiencias.

En la actualidad, se empieza a hablar de la necesidad de autorias
externas de supervision profesional y competente de aspectos metodold-
gicos y operacionales. Siguiendo a Lamas,'®* existen tres tipologias en el
dmbito de las auditorias: 1) una asociacién aglutina y representa al con-
junto de actores de mercado y supervisa el estudio sobre el que se hace
la auditoria (el Cesp en Francia o AiMC en Espana son los dos ejemplos
mas claros de este enfoque); 2) la realizada por expertos de reconocido
prestigio (son los casos del britdnico Toby Syfret en Finlandia, Grecia y
Libano, o del irlandés Tony Fahy en Irlanda y Australia); y 3) la contrata-
da a una empresa externa (Ernst & Young en Estados Unidos, México o
Portugal; Arthur Andersen en Italia; Deloitte en Argentina, Geoff Alford
Research, etcétera).La auditoria externa se debe contemplar como un
complemento a las labores de control que pueda realizar un comité de
usuarios establecido (véase el capitulo 6), ya que éstos estdn sometidos a
limitaciones derivadas del tiempo que ocupan sus cargos y a la amplitud
de los conocimientos estadisticos, informéticos, etcétera necesarios para
realizar la funcién auditora.

En el caso mexicano, el Centro de Investigacién de Medios contrata
todos los afios a Ernst & Young para que hagan a IBOPE AGB —Uinica empresa
que ofrece el sistema de medicién por audimetros en el pais— una auditoria
técnica para asegurarse de que todo marcha bien. Esta auditoria estd paga-
da por los propios clientes de la empresa y por las cadenas de televisién de
cable de Estados Unidos, también clientes de ésta.

Estos ejercicios se llevan a cabo bajo los estdndares minimos de calidad
del Media Rating Council (MRC) y su incumplimiento es reportado por los
auditores como una violacién. Lo que se audita es el proceso de producciéon
en las areas de muestra y control estadistico; operacion en campo (relacio-
nes con el panel y area técnica); recoleccion y validacién de datos; relacion
de canales y nombres de programas; calculo de ratings; sistemas (control de
cambios al software); inspeccién (control de calidad); revelaciones a los
clientes y seqguridad y resguardo. Los reportes de las inspecciones son revi-
sados por el MRC y el comité del servicio de ratings que estéd siendo audita-

B Idem.



do. A partir de estos resultados, se realiza un plan de trabajo con el ciMm
para dar seguimiento a las dreas de oportunidad. Los resultados de estas
auditorias no son publicos.

ASOCIACIONES Y ORGANISMOS INTERNACIONALES

Por ultimo, conviene hacer referencia a las asociaciones y a los organismos
internacionales mdas importantes de la industria de la investigacién de me-
dios, ya que generalmente los sectores nacionales estan relacionados o
forman parte de ellas y ademas con frecuencia realizan investigaciones,
estudios, foros y actualizaciéon de documentos de referencia como los ante-
riormente sehalados. Algunos de los més importantes son los siguientes
(por orden alfabético):

Advertising Research Foundation (ARF)'®>

La Advertising Research Foundation (ARF) es una organizacion sin fines de
lucro que agrupa a mas de 400 empresas, agencias de publicidad, empresas
de investigacién, empresas de medios de comunicacidn, instituciones edu-
cativas y organizaciones internacionales. Fundada en 1936 por la Asociacion
Nacional de Anunciantes y la Asociacion Americana de Agencias de Publi-
cidad, su misién sigue siendo mejorar la practica de la publicidad, el merca-
dotecnia y la investigacién de medios. La ARF lanza notables estudios de
investigacion de forma periddica, a través del trabajo de catorce comités.

Audience Research Methods Group (ARM)8°

El ARM es un grupo internacional del sector de la medicién de audiencia,
creado en 1989, con el objetivo de armonizar los estdndares de calidad en
medicién de audiencias de television. A lo largo de una década, el ARM ha
publicado numerosos documentos de referencia, entre ellos las “Global Gui-
delines for Television Measurement"” (GGTAM), y ha visto ampliar el nimero de
socios. Si en 1989 inicié con EBU y GEAR, en 1990 se sumoé la wra, la European
Group of Television Advertising (EGTA) y la EAAA. En 1992, 1o hizo la EMRO; en
1993, la Association of Commercial Television (ACT), y en 1997, la ARF (Ad-

185 <http://www.thearf.org/>.
18 <http://www.brandstorms.com/ARMsite/index.html>.
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vertising Research Foundation), Esomar, la Canadian Advertising Research
Foundation and Mercadotecnia Research (ARrcC) y el Pan European Tv Re-
search Group (PETV).

European Association of Communications Agencies (EACA)'®’

Con sede en Bruselas (Bélgica), esta asociacién fue fundada en 1959, ini-
cialmente como una asociacién nacional. Durante 40 afios de actividad, fue
conocida como The European Association of Advertising Agencies (EAAA),
en 2000 adopté su nombre actual, liderando también el grupo de agencias
internacionales activas en Europa, incluidas las estadounidenses, repre-
sentadas a su vez por la Nacional Agency Association. La eaca trabaja muy
de cerca con la Comision Europea, el Consejo de Europa, con el Consejo de
Europa, con la World Federation of Advertisers (wra), la European Adverti-
sing Standards Alliance (Easa), el European Advertising Tripartite (EAT), el
Internacional Advertising Association (1aA) y con diversas asociaciones de
medios. Ademas, ha fundado una red global de la industria de la comunica-
cién con representantes en Estados Unidos, Canadéa, Australia, Japon,
Sudamérica y Sudafrica. La asociacion se ocupa de establecer prioridades
de la industria a través del trabajo de tres consejos: uno de agencias inter-
nacionales, otro de asociaciones nacionales y otro de especialistas en me-
dios. Asi, la EACA realiza investigacion de medios, guias de produccién tele-
visiva, lineamientos y orientaciones sobre cuestiones legales, recursos
humanos, capacitacion, estudios de confiabilidad, etcétera.

European Broadcasting Union (EBu)*®®

La Unién Europea de Radiodifusién (UER) (conocida en francés como Union
Européenne de Radio-Télévision y en inglés como European Broadcasting
Union, EBU) -y que no guarda actualmente relaciéon alguna con la Uniéon
Europea- se formé el 12 de febrero de 1950 por 23 organizaciones de radio-
difusién de Europa y el Mediterraneo. En 1993, la Organizacién Internacio-
nal de Radio y Televisién (OIRT, 1946), una organizacién de radiodifusores
equivalente de Europa Central y del Este, se fusion6 con la UER. Su objetivo:
agrupar a las radiodifusoras publicas del mundo, fomentar el intercambio
audiovisual y llegar a acuerdos en asuntos que conciernen al &mbito.

87 <http://www.eaca.be/>.
188 <http://www.ebu.ch/>.
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La UER tiene 75 miembros activos en 56 paises de Europa, Africa del
Norte y Oriente Medio, mas 43 miembros asociados en 25 paises del mun-
do. La mayoria de ellos son servicios publicos de radio y televisiéon. La UER
negocia las derechos de difusién de retransmisiones deportivas, posee dos
redes de comunicacién (Eurovisién y de Euroradio), organiza intercambios
de programas, estimula y coordina coproducciones, y proporciona una ga-
ma completa de servicios comerciales, técnicos, legales y estratégicos a sus
organismos miembros.

European Media Research Organisations (EMRO)'®°

Es una asociacién de referencia internacional donde intercambian ideas y ex-
periencias las diversas instituciones, institutos de investigacion y profesionales
dedicados a la investigacion de medios de 22 paises de Europa y Sudafrica.
Durante sus conferencias anuales hay un intercambio intensivo sobre mecanis-
mos, problemaéticas, futuro y directrices de la medicion de audiencias.

European Society for Opinion and
Mercadotecnia Research (Esomar)!'°°

Es la Asociacion Mundial de Profesionales de la Investigacién de Mercados
y Opinién Publica, europea de origen y mundial en la actualidad. Fue fun-
dada en 1948 como la Sociedad Europea de Investigaciéon de Mercados y
Opinion Publica y reine a alrededor de 4,000 miembros en 100 paises, entre
ellos, México.

Los miembros de Esomar provienen de todos los sectores industriales, de
agencias de publicidad y de medios, de universidades y escuelas de negocios,
asi como también de instituciones publicas y autoridades gubernamentales.

Su misién consiste en promover en el nivel mundial el uso de la investiga-
cién de mercado y opinién publica, para mejorar el proceso de toma de decisio-
nes en las empresas y en la sociedad en general. Esomar organiza seminarios,
conferencias, publicaciones, capacitaciones, etcétera. También elabora cédi-
gos de conducta profesional y ética, y lineamientos para la practica de calidad
y ha desarrollado estdndares internacionales de calidad como el 1S0 20252,
norma para las empresas de investigaciéon de mercados y opinién publica,
adoptada a su vez por mas de 100 asociaciones empresariales del sector.

189 <http://www.emro.org/>.
190 <http://www.Esomar.org/>.
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Group of European Audience Researchers (GEAR)

Este grupo nace en 1967 y establece un importante vinculo de comunica-
cién y discusion entre los investigadores de audiencia de las radios y tele-
visiones publicas europeas. En 1974, el GEAR efectud un inventario de los
sistemas existentes con indicacidon de sus particularidades metodoldgicas,
estudio que se repiti6é en 1984.

International Association
of Joint Industry Comités (I-Jic)

Es una organizacion que agrupa a las entidades mds representativas de los
diferentes mercados internacionales que realizan, supervisan o promueven
operaciones de medicién de la audiencia en sus respectivos paises y que lo
hacen con base en una filosofia neutral, tripartita (anunciantes, sector publi-
citario y medios de comunicacion) y sin &nimo de lucro. 1-Jic agrupa todos los
Jic’s (Comités conjuntos de la industria) europeos y algunos de los mas im-
portantes existentes en otros continentes (véase el capitulo 6). Sus objetivos
fundacionales son intercambiar conocimientos entre los diferentes paises con
el objetivo de armonizar y unificar la medicion de audiencias en el nivel mun-
dial; establecer las bases necesarias para desarrollar parametros de calidad
en los estudios de audiencias y promover la “férmula Jic" a lo largo del mun-
do, asi como servir como soporte para los nuevos JIC s que se lancen.

Esta organizacidn sostiene las exigencias de las Directrices Internacio-
nales para la Medicion de Audiencia Televisiva (GGTAM) y las Directrices
Internacionales para la Medicion de Audiencia Radial (GGRAM).

Media Rating Council (MRC)!®?

En los anos sesenta un comité del Congreso de Estados Unidos decidié
considerar la regulacion de la investigacion de audiencias de radio y televi-
sién para una mayor precision y calidad del sector. Tras una investigacion y
exploracion de las partes involucradas, se decidi6 que la autorregulacion de
la industria era preferible a la intervencién gubernamental. Asi, la el sector
fundo6 el Broadcast Rating Council, actualmente conocido como Media Ra-
ting Council (MRcC).

191 <http://www.mediaratingcouncil.org/>.
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Su objetivo es asegurar al mercado mediatico y a los usuarios de los ser-
vicios de medicién de audiencia que éstos son validos, fiables y eficientes;
determinar los criterios minimos éticos para su realizacion y los estandares
para las operaciones de rating; proveer y administrar un sistema de audito-
rias, a través de firmas independientes, acordado por los usuarios de la in-
formacion para que tengan la garantia de que los estudios se han hecho con
los criterios y procedimientos correctos. Los estdndares del MRC son recono-
cidos por la industria como los MRC Minimum Standards for Media Rating
Research y todas aquellas empresas acreditadas pueden mostrar un logo de
certificacion en sus productos. Los miembros pueden ser de cualquier orga-
nizacién mediatica (cable, impresos, internet, agencias de publicidad, aso-
ciaciones de anunciantes, etcétera) que use los servicios de medicién de
audiencias, pero empresas proveedoras de éstos no pueden, como es el caso,
por ejemplo, de Nielsen o Arbitron. El MRC tiene relaciones e intercambios
con asociaciones internacionales como la American Association of Adverti-
sing Agencies (aaaA), la Advertising Research Foundation (ARF) y la Associa-
tion of National Advertisers (ANA).

World Advertising Research Center (WARC)!'°?

Provee informacion sobre mercadotecnia global, publicidad, medios e in-
dustria de investigacién. Es una compania independiente dedicada a reco-
nocer y promocionar la excelencia y la efectividad. Sus miembros forman
parte de todos los sectores de la industria en el nivel mundial y tiene socios
como ACNielsen, Esomar y el Nikkei Advertising Research Institute. Su ser-
vicio en linea (WARC.com), es uno especializado en mercadotecnia, publici-
dad y comunicacién, que cuenta con mas de 40 fuentes internacionales,
entre las que se incluyen las propias publicaciones de WARC, asi como las de
sus socios. Contiene mas de 45,000 estudios de caso, informes de investiga-
cién, noticias, guias sobre mejores practicas y datos estadisticos.

World Federation of Advertisers (wWra)1®>

La Federacion Mundial de Anunciantes (World Federation of Advertisers
—WFA) es la Unica organizacion global que representa los intereses comunes
de los profesionales de la mercadotecnia.

192 <http://www.warc.com/>.
19 <http://www.wfanet.org/>.
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A través de su red de 55 asociaciones nacionales de anunciantes en cin-
co continentes y mas de 50 de las 100 empresas mas importantes del mundo
de mercadotecnia del mundo y publicidad, la wFA representa alrededor del
90 por ciento de las comunicaciones globales de mercadotecnia. Su finali-
dad es lograr el reconocimiento de la importancia fundamental de las comu-
nicaciones comerciales para la economia; promover la autorregulaciéon y
animar activamente a sus miembros a adherirse y cumplir con el cédigo de
autorregulacion establecido; promover la buena practica de comunicacion
comercial entre sus miembros y estimular el maximo de efectividad y trans-
parencia comercial con las agencias y consultoras de comunicacién.'**

Para concluir, mencionaremos que en el &mbito internacional hay tres
foros regulares referentes en el mercado de la investigacién y medicién de
audiencia, y que conviene tener en cuenta para estar al pendiente de sus
propuestas y avances: desde 1981, el Worldwide Readership Research Sym-
posia,'” centrado en la investigacién de los medios impresos, bianual y patro-
cinado por el Grupo KMR e Ipsos MediaCT; la Week of Audience Measure-
ment que organizan anualmente Esomary la Advertising Research Foundation
americana; y la reunién anual de la European Media Research Organiza-
tion (EMRO), donde las instituciones responsables de la investigaciéon de
medios en cada pais discuten los aspectos mas sensibles de la medicion
de las audiencias. Respecto a ello, convendra siempre observar a qué aso-
ciaciones pertenecen las empresas del sector que operan en México, asi
como el tipo de intercambios, vinculacién y actividades que tienen a su vez
las asociaciones nacionales con las extranjeras, puesto que compartir crite-
rios y estandares internacionales, estar a la vanguardia tecnolégica y com-
partir experiencias y conocimientos siempre seran indicadores positivos.

94wra, Capitulo de medios, WrAa-Comité de Medios, enero de 2000, p. 4.
195 <http://www.readershipsymposium.org/>.






Capitulo 10

La investigacion de audiencias
y los medios con vocacion
de servicio publico en Meéxico

A veces los medios realizan sus investigaciones de audiencia a través de sus
propios equipos y &reas, en otras recurren a la contratacién de empresas de
investigacion de mercados y de medicién y, en otras, simplemente no se
realizan. Generalmente los medios privados en el mundo tienen areas pro-
pias y servicios contratados permanentemente —como el de la audimetria—
porque pueden costearlos; en Europa, los medios publicos —de tamano, al-
cance y con presupuestos comparables a los privados— también lo hacen; sin
embargo, esto no suele ocurrir en otros paises como México, donde ni si-
quiera los medios gubernamentales o de Estado tienen un estatus juridico
como medios publicos, sino que se apela a ellos —-amablemente— como me-
dios con vocacién de servicio publico. Muchos de estos medios, como ana-
lizaremos en este capitulo, no cuentan con areas de investigacién, no han
encargado estudios cualitativos externos y no tienen una vinculacién estre-
cha con las universidades, aunque si parece una tendencia creciente con-
tratar el servicio de audimetria. Esta herramienta de informaciéon puede
resultar util, pero conviene evaluar si el servicio que les ofrecen es el ade-
cuado (sobre todo por la muestra de estudio), si realmente necesitan tenerlo
—partiendo de que el rating no es el objetivo de este tipo de medios— vy si es
mads conveniente que antes lleven a cabo otro tipo de investigaciones.

A diferencia de otros paises, en México no existe un organismo o insti-
tuto del sector audiovisual (privado y estatal) que se encargue de fomentar
la investigacion de audiencias y de realizar, por ejemplo, la medicién con
un sistema consensuado, de mejor costo, adaptado a las necesidades y con
resultados transparentes y publicos, entre otras tareas (véase el capitulo 6).
Tampoco hay un instituto, consejo, coordinacién nacional ni secretaria de
Estado que se encargue de ello, al menos respecto a los medios de servicio
publico, que lograra sumar esfuerzos, enfocar estudios con requisitos mini-
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mos de calidad y realizar una investigacion y medicién de audiencia ade-
cuada al tamano y necesidades de este tipo de medios; y el Consejo Nacio-
nal de Radio y Televisién de la Secretaria de Gobernacién, pese a lo
dispuesto en el articulo 49 III del Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Television,' no se ocupa ni preocupa de ello. La investigaciéon enfocada no
al mercado sino a la calidad social, por lo tanto, se encuentra al arbitrio de
los funcionarios en turno que son responsables de los medios o a las posibi-
lidades financieras para hacerlo.

En el &mbito televisivo privado, cadenas como Televisa y Azteca tienen
areas de investigacion que realizan estudios muy diversos, aunque de ello
se conocen pocos detalles porque no se han abierto a mostrarlos. Pero inde-
pendientemente de su privacidad, calidad y objetivos, hay que reconocer
que a veces han sido mas osados que el sector publico y han promovido
programas académicos como la Cétedra Televisa,'”” ademds de llevar a cabo
actividades de vinculacién con las universidades y estados, como Espacio
Televisa, donde anualmente reinen a miles de jovenes de todo el pais para
debatir y experimentar en torno a la televisiéon, desde su punto de vista em-
presarial. Pero équé ocurre concretamente con los medios con vocacién de
servicio publico, los cuales tienen la obligacién —por su naturaleza y objeti-
vos— de conocer muy bien las necesidades y demandas de sus audiencias,
de cumplir con una funcién social y de promover el conocimiento? Si tam-
poco tienen una relacién estrecha con el &mbito académico, ¢cémo conocen
e investigan sus audiencias? ¢Cudntos recursos dedican a ello? ¢Qué tipo de
investigaciones realizan? ¢Qué medios y en funciéon de qué contratan el
servicio de medicién de audiencia con audimetros?

En la investigacion mas reciente sobre el andlisis y desempefo de los
medios de servicio publico en México, Navarro y Villanueva'® construyen
un indicador de relacién de los medios con las audiencias, que resulta una

1% Articulo 49 I1I del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television: "Realizar los es-
tudios, investigaciones y andlisis que considere necesarios sobre los contenidos programaéaticos
de la radio y la television".

7La Cétedra Televisa es una iniciativa de la empresa Televisa para promover la investi-
gacion cientifica de las audiencias televisivas mexicanas, impulsar el estudio de los publicos
de este medio electrénico en las carreras de ciencias de la comunicacion del pais y fomentar la
colaboracion y el intercambio entre los académicos y los productores de television comercial.
Consiste en la asignaciéon por concurso de 100 mil délares a una institucién de educacion
superior mexicana que presente la mejor propuesta para realizar proyectos de investigacion,
divulgacién y docencia que permitan conocer mejor a las audiencias televisivas.

¥ Fidela Navarro y Ernesto Villanueva, Medios de servicio ptblico y transparencia: and-
lisis y medicion de su desemperio, México, Senado de la Republica/Universidad Auténoma de
México, 2008.
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primera aproximacién —a la vez que un punto de partida— para conocer el
estado de la cuestion mds a fondo. Los resultados de este estudio no fueron
muy positivos; de nueve medios o instituciones, sélo dos consiguieron apro-
bar, con calificaciones bajas:'*

DEPENDENCIA CALIFICACIONES
Canal Once 6.5
Canal 22 6.2
DGTVE 3.5
IMER 3.5
Radio Educacién 3.5
Canal del Congreso 1.8
Canal Judicial 1.5
Notimex 0.0
TVUNAM* 0.0

*TVUNAM no contesté por ley a ninguna de las
solicitudes, por lo cual computé cero.

En términos generales, 62.5 por ciento de los medios o instituciones
aseguro tener un area dedicada al estudio de contenidos y de audiencias,
pero en realidad Unicamente 12.5 por ciento realiz6 estudios cualitativos
—ninguno de satisfacciéon de audiencias— y so6lo la mitad contaba con do-
cumentos de politicas al respecto. Por la informacion se desprende que la
mayoria o tiene mal enfocadas y desarrolladas las dreas, o estdn demasia-
do centradas en la medicion de audiencias cuantitativa, puesto que cinco
de los medios tenian contratado en la actualidad un servicio de medicién de
audiencias.

Siguiendo esta pista, la autora del presente libro decidié profundizar
sobre la investigacion y la medicion de audiencias por sistema de audimetro
y solicitar una serie de informaciones especificas, en este caso a XEIPN Ca-
nal Once (Canal Once), Television Metropolitana (Canal 22), Canal de Te-
levisién del Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos (Canal del
Congreso), Canal de Television del Poder Judicial de la Federacion (Canal
Judicial), Instituto Mexicano de la Radio (IMER), Radio Educacion y Direc-
cién General de Television Educativa (DGTVE). Los medios que suelen tener

990p. cit., p. 456.



el servicio son sobre todo televisiones, pero como hemos visto en el capitu-
lo 5, la medicién de radio también ha avanzado mucho, por lo que se deci-
di6 incluir al IMER y a Radio Educacioén.

Utilizando la Ley Federal de Transparencia e Informacién Publica Guber-
namental y adaptando las preguntas a las caracteristicas especificas de cada
medio, asi como formulando algunas solicitudes nuevas en funcion de ciertas
respuestas, en total se realizaron 30 preguntas al Canal Once; 27 al Canal
22; 26 al Canal del Congreso (13 a Senado y 13 a la Camara de Diputados);
23 al IMER; 3 a Radio Educacion y 3 al Canal Judicial. En total, 99 solicitu-
des, utilizando en 4 casos el sistema Infomex del Gobierno Federal,* y en
los otros la comunicacion por correo electrénico directamente con la unidad
de enlace y transparencia de la institucién correspondiente. Las solicitudes
y respuestas se realizaron en el periodo comprendido entre el 27 de octubre
de 2008 y el 9 de febrero de 2009, abarcando informacién correspondiente
entre 2005 y 2008.

A todos los medios se les solicitd el nombre de la empresa a la que con-
trataron el servicio para la mediciéon de audiencia televisiva con el sistema
de audimetro, con el fin de saber si dispusieron del mismo y confirmar si fue
IBOPE AGB, Unica que ofrece el servicio en México. En el caso de la radio es
diferente porque el servicio no es exclusivo de IBOPE, sino que otras empre-
sas pueden hacerlo, por lo que se considerd interesante saber con quién se
contratdé y por qué, o si se sigui6 la tendencia de contratar a IBOPE, empresa
dominante en el sector.

Previendo que la respuesta pudiera ser afirmativa y que por lo tanto los
medios tuvieran el servicio de medicidn se solicitaron los documentos donde
se expusieran la justificacién, los objetivos y la finalidad de uso para contra-
tarlo, y dar respuesta a preguntas como las siguientes: ¢por qué los medios
de servicio publico, de alcance reducido y con una funcién social distinta a
los medios comerciales, requieren el servicio? ¢Qué uso le van a dar a la
informacién? ¢Coémo conciben y orientan sus objetivos? ¢Qué tanto valor le
dan al rating? En este sentido, también es importante saber cuantos recursos
invierten los medios con vocacién de servicio publico en este tipo de servi-
cios, considerando su estrechez presupuestaria y que su objetivo prioritario
—y por tanto su preocupacién— no debe ser el rating. Aunado a esto, es inte-
resante saber el monto pagado para comprobar si hay un balance o relacion
proporcional entre lo invertido en estudios cualitativos y cuantitativos, es
decir, en variedad de investigaciones, metodologias y objetivos.

200Véase <http:/www.infomex.gob.mx>.
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Para los medios es importante tener el servicio de medicion y la infor-
macion, pero también saber interpretarla, canalizarla y utilizarla con prove-
cho, de forma oportuna y conveniente. Por ello se solicité saber qué area se
encarga de ello, tanto en lo referente a estudios cuantitativos y cualitativos,
su conformacion, su presupuesto, los trabajos realizados y sus politicas de
uso (en este sentido, aunque se tenia el referente de Navarro y Villanue-
va,” se quiso confirmar la informacién y ampliar el periodo solicitado, méas
reciente). También se pidi6 el documento que contemple de alguna manera
en qué procesos y procedimientos de trabajo del medio inciden los resulta-
dos de la medicion y andlisis de audiencias, para ver hasta qué punto los
medios dan alcance y articulacién a los resultados. En un marco mas am-
plio, también es basico que todos los medios tengan un documento general
donde se establezcan las politicas de este tipo de estudios. Cuanto mas se
canalice, comparta, se discuta y se reflexione sobre los resultados de medi-
cién de audiencia, més se aprovechara el servicio y se enriquecera el uso de
sus resultados. A menudo, en las rutinas diarias de produccioén, las areas y
equipos de medios suelen utilizar esta informacion para si mismos, sin com-
partirlas con el resto de dreas. Esto empobrece la comunicaciéon interna y el
trabajo conjunto hacia un objetivo comun; en el caso de los resultados de
rating, es esencial que la totalidad de las &reas conozcan los resultados,
para responsabilizarse y ocuparse de la parte que les correspondan, sean las
cifras positivas o negativas. En este sentido también, écémo reporta o infor-
ma un medio sobre los resultados de la medicién de audiencia (sea en in-
forme u otro formato) a alguna dependencia, 6rgano de control u organismo
superior? ¢Y a un consejo, comité consultivo o figura de autorregulaciéon
equivalente del medio? Lo anterior teniendo en cuenta que los medios publi-
cos, como el Canal Once y el Canal 22, cuentan con figuras de autorregula-
cion nuevas de este tipo, entre cuyas atribuciones estdn —o deberian estar—
revisar y opinar sobre los estudios de medios, sus logros y orientaciones.

Por ultimo, también se consideré conveniente poner la atencion en dos
asuntos: por un lado, saber qué tipo de capacitacién recibe el personal de
los medios para el uso de software y bases de datos del sistema (la empresa
IBOPE ofrece una serie de cursos con validez curricular) y saber en qué me-
dida aprovechan todos los medios esto; y, por la otra, saber si la empresa de
medicién establece algun tipo de categorias o clasificacién de géneros a

201Fidela Navarro y Ernesto Villanueva, Medios de servicio publico y transparencia: and-
lisis y medicion de su desemperio, México, Senado de la Republica/Universidad Auténoma de
México, 2008.
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partir de las programaciones enviadas por los medios de comunicacién. En
ese sentido, es importante tener en cuenta los géneros, entendidos como
sistemas de orientaciones, expectativas y convenciones que circulan entre
la industria, los sujetos espectadores y el texto (mensaje o discurso) no son
categorias restrictivas e inmutables. Por el contrario, son maleables, incor-
poran rasgos, se transforman y estan en constante redefinicién.

La television publica tiene el imperativo de la innovacion y la creatividad
también en este plano y, por lo tanto, debe hacer evolucionar sus convencio-
nes narrativas y estilisticas. En ese sentido, es muy pertinente repensar una
y otra vez las categorias que se aplican a lo que se exhibe en pantalla y ge-
nerar nuevas clasificaciones que respondan no soélo a la televisién existente,
en su mayor parte comercial, sino a las posibilidades deseables.

Antes de adentrarnos en cada uno de los medios y sus respuestas, de-
bemos dejar constancia de que hay dos medios y una dependencia a los que
se solicit6 la informacidn pero que no realizan mediciones de audiencia ni
tienen contratada a la empresa IBOPE AGB México: el Canal del Poder Judi-
cial (6rgano de apoyo dependiente de la Suprema Corte de Justicia de la
nacién, permisionario y creado en 1996), la Direccion de Television Educa-
tiva? (6rgano descentralizado de la SEP) y TVUNAM?*® (6rgano dependiente
de la Coordinacién de Difusién Cultural adscrita a la Rectoria).

Este ultimo precisa:

En lo referente a la medicidn de audiencias, es necesario sefialarle que aun
cuando los sistemas de cable si miden las audiencias de los canales comer-
ciales en las principales ciudades del pais, esta mediciéon no se da para la

202 Junto al Instituto Latinoamericano de Television Educativa emite la senal de los 15
canales de Edusat a 35 mil equipos receptores en todo el territorio nacional, alcanzando a un
amplio publico en Canada, Estados Unidos, Centro y Sudamérica. Cuenta con sefal abierta y
por cable en diversos puntos del pais y transmite 12 canales via internet. En 2005 lanz6 Apren-
de Tv, un canal educativo y cultural que nace de la colaboracién conjunta de la Secretaria de
Educacién Publica, a través de su Direccién General de Television Educativa y de la Cdmara
Nacional de la Industria de Television por Cable (Canitec), a través de Fundacion Canitec, a fin
de ofrecer a los usuarios de los sistemas de cable en México un espacio en el que puedan dis-
frutar de las més selectas producciones de las principales instituciones educativas y culturales
de nuestro pais y del mundo entero. Aprende TV se integra a los paquetes basicos de televisiéon
por cable del pais, sin que ello represente ningtn costo adicional para los usuarios.

23 TvUNAM salid al aire el 24 de octubre de 2005. Se imite por Sky (canal 255), por cable
(85 por ciento de cobertura nacional) y por television abierta (por el Canal 22 de la Asociacién
Cultural Arandina de Jalisco; por el Canal 34 del Sistema de Radio y Television Mexiquense, y
en transmision abierta como senal de prueba, a través de la frecuencia del Canal 20, con una
potencia limitada que restringe su cobertura al sur del Valle de México; y por la sefial de la
Radio y Television de Guerrero).
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transmisién de canales culturales en dichos sistemas, por lo que IBOPE no
realiza ningun reporte de medicién de audiencia en canales culturales. En
consecuencia de lo anterior, TVUNAM no ha tenido contratos de servicios con
la compania IBOPE en el periodo al que se refiere la solicitud de informacion
(2005-2008) .24

Reproducimos la respuesta porque —aunque sea legitimo y poco cuestio-
nable el que TVUNAM no haya contratado a IBOPE- la justificacion es impre-
cisa, puesto que en los sistemas de cable si estan incluidos canales cultura-
les y de servicio publico, como es el caso de Canal 22 y Canal Once. También
el Canal del Congreso, aunque no es cultural, sélo se ve por cable y si ha
contado con un servicio de medicién como el de IBOPE, por ejemplo.

EL CAaNAL ONCE

La televisién —6rgano de apoyo segun la normativa— del Instituto Politécnico
Nacional (1PN)?** contrata a la empresa IBOPE AGB México para la medicion de
audiencia desde 2006. E1 monto pagado en ese primer afno fue de 1'377,328.56
pesos mexicanos;**® en 2007, 690,000 pesos; y en 2008, 1'520,804.72 pesos.
La vigencia del servicio fue del 1 de enero al 31 de diciembre de 2006; del 1
de marzo al 31 de diciembre de 2007 y del 16 de abril al 31 de diciembre de
2008. Lo anterior demuestra que el costo no es regular, lo que puede deber-
se a una variacién de precio por parte de la empresa, ya que se observa
que todos los afnios se contraté el mismo tipo de servicio y el mismo ntime-
ro de licencias de uso de software (diez).?”” Llama la atencion también el
hecho de que no se contara con servicio durante dos meses en 2007 y tres y

204 Respuesta oficial respecto a la solicitud F3198, enviada a la autora por correo electréni-
co de parte del titular de la Unidad de Enlace, el 10 de noviembre de 2008.

25Su senal cubre gran parte de los telehogares de la Republica Mexicana, mediante
estaciones transmisoras y retransmisoras ubicadas en Acapulco, Guerrero; Aguascalientes,
Aguascalientes; Cancun, Quintana Roo; Culiacén, Sinaloa; Chetumal, Quintana Roo; Estado
de Morelos; Playa del Carmen, Quintana Roo; Saltillo, Coahuila; San Luis Potosi, San Luis
Potosi; Tepic, Nayarit; Tijuana, Baja California y Valle de Bravo en el Estado de México. Sin
embargo, Canal Once consigue una cobertura nacional a través de los sistemas de cable y de
satélite, con una imagen digitalizada, a través de Sky y pCTV.

2% Esta cifra no coincide con la otorgada a Fidela Navarro y Ernesto Villanueva cuando
solicitaron esta misma informacién. Véase Fidela Navarro y Ernesto Villanueva: Medios de
servicio publico y transparencia: andlisis y medicién de su desemperfio, México, Senado de la
Republica/Universidad Auténoma de México, 2008, p. 522.

27Del tipo Bases de Datos de 5 dominios, de 3 dominios y Software Mss.
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medio en 2008, probablemente debido a algin pormenor administrativo o tal
vez a una falta de decisiéon o negociacion en cuanto al servicio.

En lo relativo a la justificacién, objetivos y finalidad de la contratacién
del servicio en 2007 y 2008, la directora de programacion y continuidad del
medio argumenta en una misiva*®? al director de administracion y finanzas
que la contrataciéon del servicio es necesaria

con el fin de dar debido cumplimiento a las funciones sustantivas de la
emisora. Considerando, ademas, que para los servicios referidos no existen
alternativas o sustitutos técnicamente razonables, y el contrato, tinicamente
puede celebrarse con IBOPE AGB México s.A. de C.V., ya que éste posee la
titularidad o el licenciamiento exclusivo de los derechos, para la utilizacion
del software y base de datos necesarias y toda vez que resultaria inoperable
la seleccién de algun otro procedimiento de contratacién, que dilate las
actividades sustantivas de la Emisora, que son las de generar y transmitir
contenidos educativos y culturales que impulsen y fomenten el desarrollo
humano, la contratacion de dichos servicios se realizard, segun las circuns-
tancias que concurran, bajo los criterios de economia, eficacia, eficiencia,
imparcialidad y honradez que aseguren las mejores condiciones para el
Estado [...] No es factible la comparacién y ponderacién del servicio reque-
rido, en virtud de que no existe una diversidad de proveedores en el mercado,
resultaria inoperable [...] asi también la realizacién de algun otro método
de contratacién y de una investigacion de mercado, redundaria en eroga-
ciones adicionales no programadas, asi como un costo en horas hombre,
que no atenderian los criterios de economia, imparcialidad y honradez.
Ademaés, para el Canal Once, del Distrito Federal, es imprescindible contar
de primera mano, con indicadores que indiquen los hébitos de exposicion a
medios, con la posibilidad de realizar cruces de variables para diversas in-
terpretaciones de dichos comportamientos, asi como conocer las caracteris-
ticas sociodemograficas de las audiencias expuestas a su programacion, lo
que permitird ofrecer mejores opciones televisivas a cada uno de los seg-
mentos de poblacion, para conocer a través de la explotacion del Sistema,
el comportamiento de la totalidad de la television abierta, con la finalidad
de conocer los indicadores de su programacion.

Esta respuesta refleja tres aspectos que obligan a la reflexién. En primer
lugar, se muestra el dominio y ausencia de competencia de la empresa con-
tratada para el servicio, y que por lo tanto se libra de participar en una lici-

28 Oficio enviado por Yadira Camarena al M. En A. José Concepcion Reyes Aquino, el 1
de abril de 2008.
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tacion publica. La emisora alega que se hace considerando que ésta cumple
con criterios de economia, eficacia, eficiencia, imparcialidad y honradez,
pero esto llama la atencién porque inmediatamente se manifiesta que “no es
factible la comparacién y ponderacion del servicio requerido, en virtud de
que no existe una diversidad de proveedores en el mercado"; es decir, no hay
otro referente de comparacion, por lo cual la informaciéon que ofrezca sobre
si misma la empresa se aceptara que demuestra, entre otros, su imparciali-
dad y honradez, términos bastante complejos de comprobar, por demas.

En segundo lugar, y aunque en principio se parta de que es positivo tener
datos de cuantitativos de audiencia, es grave sobredimensionarlos y conside-
rarlos como parte o insumo fundamental para el funcionamiento de una tele-
vision de servicio publico, como si el no tenerlos dificultara el buen trabajo y
los buenos resultados: “Resultaria inoperable la seleccién de algtn otro proce-
dimiento de contratacién, que dilate las actividades sustantivas de la Emisora,
que son las de generar y transmitir contenidos educativos y culturales que
impulsen y fomenten el desarrollo humano". Efectivamente, actividades sus-
tantivas son las que se mencionan, pero no condicionadas por un servicio. En
este mismo sentido, ademads, se afirma que si no se contratara dicha empresa
seria imposible también “la realizacién de algun otro método de contratacion
y de una investigaciéon de mercado"”; es decir, que el rating responde a una
investigacion con enfoque de mercado, esto es, de competencia propia de las
empresas privadas. Y es que en los fragmentos citados se desprenden dos lec-
turas: el uso y objetivos de la informacién (conocer perfiles, habitos y preferen-
cias de la audiencia) y la posicién en el “mercado”; es decir, del Canal
Once en comparaciéon de la “televisién abierta” o comercial. Al respecto, y
teniendo en cuenta que en el mismo documento se especifica que es el Canal
Once "del Distrito Federal”, se cuestionaria por tanto el afan de comparar a la
televisora en términos de rating respecto a otros medios de diferente alcance,
naturaleza y objetivos. Es mas: es grave el hecho de que pese a ser una emiso-
ra permisionaria que no puede comercializar tenga un area de Comercializa-
cién y Servicios especificamente.?” Como tercer aspecto, y positivo, a la hora
de fundamentar la contratacion del servicio en 2006 y que no se incluye en
otras ocasiones, figuraba la intencién de de “mantenerse a la vanguardia en el
manejo de sistemas de investigacién",?!° lo que reflejaba el interés del medio
por conocer y ver las posibilidades de estas herramientas tecnoldgicas.

29 T.a autora del libro coincidi6é en un evento con el subdirector del area, quien facilité una
tarjeta de presentacién con este dato especifico.

200ficio de Yadira Camarena dirigido a Sergio J. Valladares, jefe de la Divisiéon de Recur-
sos Materiales, sin fecha especifica de 2006.
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En ese mismo afo, sin embargo, se observa que ya se sobrevaloraba la
incidencia del rating, al indicar que

el no contar con dicho Sistema afectaria directamente a las producciones,
en el sentido estricto del desconocimiento del grado de aceptacion de los
programas en el publico televidente, asi como también las caracteristicas
sociodemogréaficas de los mismos. Lo que se traduce en no contar con un
indicador del cumplimiento del Objetivo de Calidad de Canal Once.?!

Si bien es util saber de forma aproximada cuédntas personas ven un de-
terminado contenido en cierto momento, el rating no es necesariamente el
factor que indica el grado de aceptacion de un programa y menos deberia
ser el indicador que determina el cumplimiento de un objetivo de calidad.
Para un medio de servicio publico, calidad no debe ser igual a rating (ni
siquiera ha de serlo en un medio privado, aunque sea en para ellos sinéni-
mo de ganancias y eficiencia).

Otro punto negativo e incongruente respecto a la justificaciéon que se da
para la contrataciéon del servicio de audimetria, es que cuando se pide el do-
cumento que muestre en qué procesos y procedimientos de trabajo del medio
inciden estos resultados de audiencias, el Canal Once responde que “no
existe un documento o registro que evidencie la incidencia de los resultados
de cualquier medicién de audiencias, por lo que de conformidad con lo es-
tablecido por el articulo 42 de la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la
Informacién Publica Gubernamental, no existe informaciéon que reportar”.
Es més: cuando se solicita el documento donde se plantee o se describa la
guia o las politicas de uso de la informacién sobre la medicién y el andlisis
de audiencias, responden que no cuentan con ellas. Lo anterior resulta do-
blemente incongruente al considerar que el Canal Once tiene la certifica-
cion 1sAs BC 9001:2003 por la que se requiere contar con investigacion
cuantitativa y cualitativa precisa, y reflejarla en los procesos internos (véase
el capitulo 9). Dado que tienen el servicio de medicién, el medio deberia
tener una politica clara sobre la investigacion de audiencias y su medicidn,
asi como una guia de procedimientos y uso, tanto en el nivel de medio en
general como de 4rea en lo particular.

Respecto al area, ocurre algo que conviene destacar. El medio no res-
ponde cuando se pregunta qué area, dependencia o unidad del organigra-
ma del Canal se ocupa de utilizar el servicio de medicién, alegando que el

21 [dem.
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medio sdlo tiene prestadores de servicio por honorarios que se encargan de
dicha tarea; cuando se formula una peticién similar respecto al drea, depen-
dencia o unidad encargada de realizar estudios de naturaleza cualitativa, se
responde en los mismos términos; sin embargo, en otro documento de res-
puesta se dan las cifras que realiza precisamente el area de Investigaciones
Cualitativas del Canal, a diferencia de los cuantitativos, con un costo de
operacién minimo. Lo mismo ocurre con otro documento solicitado, en el
que al margen se menciona una Divisién de Investigacién Cualitativa. Y lo
mismo ocurre indirectamente en otras respuestas, puesto que el medio si
menciona areas especificas que se encargan de la investigacién de audien-
cias (Departamento de Investigacion de Once Nifios y Departamento de
Investigacion cualitativa del Canal, por ejemplo). El medio si opera bajo el
esquema de un organigrama, es decir, de nomenclaturas para areas y fun-
ciones de estos prestadores de servicio, aunque legalmente su régimen
contractual no lo permita.

Por otro lado, aunque el Canal no tenga politicas ni muestre documen-
tos que reflejen en qué cree que inciden los resultados de la medicién de
audiencia, afirma que reporta el indicador de gestién “Indice de televiden-
tes cubiertos’ a la Secretaria de la Funcion Publica, a la Secretaria de Ha-
cienda y Crédito Publico y al Instituto Politécnico Nacional (1PN), de forma
trimestral, por mediacién de la Secretaria Técnica del 1PN. Al solicitar la
autora dichos informes se contesté que

durante 2007 se informdé en forma trimestral, en cuanto a 2008 se esta en
espera de que dichas Secretarias emitan los formatos mediante los cuales
se presente esta informacién. Asimismo, se informa que con relaciéon al afio
2006, no fue requerida y presentada esta informacién a las dependencias
mencionadas, por lo que de conformidad con el articulo 42 de la Ley Fede-
ral de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica Gubernamental, no
existe informacion que reportar por los afnos 2006 y 2008.

El informe que entregaron en 2007 es el mismo que el Canal Once
muestra como documento que reporta a la figura de autorregulacion tipo
comité o consejo asesor y que consiste en una serie de tablas con indicado-
res de gestion trimestrales bajo el nombre de “Indice de televidentes cubier-
tos"”, junto a una serie de notas explicativas muy simples sobre el comporta-
miento de dicho indicador; sin embargo, lo anterior resulta una informaciéon
muy insuficiente, con datos generales que no explican en realidad el com-
portamiento de la audiencia ni los factores a los que obedecen los resulta-
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dos, sino que se limitan a una serie de cifras basicas y porcentajes en el
cumplimiento de metas. Por otro lado, y aun mas grave, es que el Canal
Once entregue un documento asegurando que es el ofrecido a una figura de
autorregulacion que en la realidad no existié en las fechas que indica el
reporte.*?

Otro aspecto interesante de la medicion de audiencias es quién inter-
preta los datos en el medio de comunicacion; es decir, quién esta preparado
para manejar bien un programa y lograr su maximo rendimiento. Al respecto,
la empresa IBOPE AGB ofrece junto al servicio una serie de cursos de capacita-
ciéon (metodologia, conceptos basicos y medios, Software Mss, chequeos), que
en caso de realizarlos con éxito ofrecen la posibilidad de tramitar una certifi-
cacion con validez curricular, ya que la Secretaria del Trabajo otorg6 a IBOPE
AGB el Certificado de Organismo Capacitador. En el Canal, recibieron capaci-
tacién en 2005 y 2006, aunque de mas de 30 cursos impartidos a quince
personas, solo en ocho de ellos se certificd cuatro personas. Respecto a la
inexistencia de cursos de capacitacién en 2007 y 2008, puede deberse o
bien a un pleno desinterés, o bien a que no hubo necesidad al mantener a
las mismas personas en su funcion.

Por otro lado, y como punto para la discusién de académicos y profesio-
nales, cabe senalar que los medios también tienen resultados de medicion
bajo los pardmetros de clasificacion de géneros televisivos; es decir, que sa-
ben qué contenidos y de qué género han tenido mas audiencia. Al respecto,
es interesante entonces analizar —-aunque sea en términos generales— el tipo
de clasificacion que establece IBOPE, porque en todo caso deberia ser el me-
dio quien la determinara, en funcién de la gran variedad de teorias de cla-
sificacidon que existen, de sus especificidades como medio y de su eleccion.
La cuestién no es menor por lo que significan los propios géneros.

Segun los reportes ofrecidos, se observa que IBOPE ha clasificado los
contenidos de la programaciéon de sus géneros de la siguiente manera, la
misma para todos sus clientes y sin cambios en los tultimos tres afios: Cul-
tural; Eco; Noticieros; Religion; Debate; Gobierno; Partidos Politicos; Te-
lenovelas; Dramatizado; Unitario; Musicales; Cémicos; Concurso; Depor-
tes; Series; Peliculas; Infantiles; Caricaturas; Mercadeo; Magazine; Break
comerciales; Carriers; Autopromo; Break comerciales; autopromo; Reality
Show y Talk show. Esta clasificacion, desde el punto de vista teérico, es

22Fidela Navarro y Ernesto Villanueva, Medios de servicio publico y transparencia: and-
lisis y medicion de su desempernio, México, Senado de la Republica/Universidad Auténoma de
México, 2008, p. 372.
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cuestionable y deficiente en cuanto que mezcla géneros con tematicas y
deja fuera algunos géneros importantes, como la entrevista. Ademas, es la
empresa la que impone la clasificacién al medio y no a la inversa, ademas
de no cambiar la clasificacion a lo largo de los afios y de ser la misma, final-
mente, para todos los medios, sean privados o de cardcter publico.

Por dltimo —y no por ello menos importante— hay que senalar que el
Canal Once es un medio que realiza numerosos estudios cualitativos, lo
cual equilibra los cuantitativos de forma muy positiva. Es el medio que més
personas (siete en total), tiempo y esfuerzo dedica a ello, sin tener que pa-
gar a una empresa externa privada. Ademads de un numero considerable de
estudios, hay que senalar la variedad de técnicas utilizadas (grupos focales,
encuestas, andlisis de contenido, etcétera). Realizd 36 estudios cualitativos
en 2005 (cinco fueron de andlisis de contenido y 31 de grupos focales, rea-
lizados todos ellos en las instalaciones del Canal Once por parte del Depar-
tamento de Investigacién de Once Ninos); 28 en 2006 (dos fueron de andli-
sis de contenido, uno de grupo focales de diez personas —mitad hombres y
mitad mujeres—, de NSE C, D, C+, D+, D+ C); en 2007, 90 (36 mediante
sondeos telefénicos y el resto a partir de investigacion formativa, open
group/entrevista de fondo, sondeo de campo, focus group, open group mas
sondeos, documental y monitoreo, open group mas documental, focus group
mas monitoreo de competencia; todas realizadas por el Departamento de
Investigacion de Once Nifios y por el Departamento de Investigacion cuali-
tativa del Canal), y en 2008, 97 estudios, también realizados por la Division
de investigacién cualitativa, aunque con menos variedad de metodologias.

EL CANAL 22

La emisora de television del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes
del Gobierno de México, nacida en 1993 como televisora publica de carac-
ter cultural pero con caracter de concesionaria?® y no de permisionaria,

23 Segun la informacién de su portal, el Canal 22 tiene un auditorio potencial de 36 millo-
nes de personas que reciben la sefial en el nivel nacional en 437 poblaciones de la Republica
via cable, Sky y Directv, los 20 Sistemas Estatales y tres Regionales, y la Ciudad de México
y su zona conurbada en el Valle de México. Estd presente en los Estados Unidos a través de
una alianza estratégica con la empresa de Satélites Mexicanos Satmex y sus socios tecnolégi-
cos y comerciales para expandir su sefial desde México a la poblacion de habla hispana en los
Estados Unidos, transmitiendo su senal a nueve ciudades. Los niveles de audiencia de Canal
22 se han incrementado los tltimos dos afnos en 600 por ciento con respecto a las diez barras
mas vistas.
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contratoé servicios de medicién de audiencia entre 2005 y 2008 a la empresa
IBOPE AGB México S.A. de C.V.

Los montos que Canal 22 pagd por este servicio fueron los siguientes:
581,000 pesos (2005), 605,200 (2006), 647,700 (2007) y 840,5000 (2008)
(montos més el 15 por ciento de 1va); es decir, que cada ano el medio fue
invirtiendo més en el servicio, a la vez més caro, segun se desprende de los
contratos, pues el numero y tipo de licencias fueron las mismas, a excepcion
de 2008, afio en que se contraté una adicional. Concretamente, las licencias
contratadas fueron dos entre 2005 y 2007 y tres en 2008.?'* Ademaés, también
se contraté a esta misma empresa para servicio de transmisién y publicacion
de anuncios comerciales y de inversién publicitaria; es decir, de monitoreo de
prensa, radio, television y revistas. Estos datos indican que para la televisora
la informacion de rating y el monitoreo son cada vez mds importantes.

Para saber por qué, se solicité el documento que mostrara precisamente
la justificacion, objetivos y finalidad para contratar este servicio externo de
medicién y analisis de audiencias; al respecto, la televisora entregé un do-
cumento de naturaleza administrativa, el “Informe del Comité de Adquisicio-
nes, Arrendamientos y Servicios para la adjudicacion directa del servicio”. En
éste se argumenta que se contrata a IBOPE AGB por tener derechos exclusivos
sobre este tipo de servicios, y por “ser la Unica que cumple con las caracte-
risticas en cuanto a la infraestructura, seriedad, experiencia y capacidad de
respuesta’. También por cumplir los criterios de economia (segtn el Canal
22, IBOPE AGB ofrece costos preferenciales porque de lo contrario no tendria
la televisora capacidad de monitorear; sin embargo, nos preguntamos qué
tanto son costos preferenciales cuando no hay competidor y por tanto alter-
nativa), eficacia y eficiencia (la televisora explica que es la tinica empresa
con las caracteristicas que le permiten cumplir con los objetivos y metas de
la televisora) y honradez (se defiende que la empresa cumple el servicio con
seriedad, reputacién y solvencia econémica y moral, y que no tiene ningun
tipo de relacion personal con la televisora), similares argumentos a los es-
grimidos por el Canal Once.

El problema de fondo es que la utilizacién del servicio tiene un fin emi-
nentemente comercial y cae en el mismo error que el Canal Once: antepo-
ner el criterio de la comercializacion al del servicio publico, incluso aunque
sea concesionario. Al respecto indican: “Este tipo de optimizadores ayudan

24 Especificamente, la Licencia de Uso de Base de Datos de ratings de televisién y progra-
ma de computo (software Media Quiz), la Licencia de servicios de transmisién y publicacion
de anuncios comerciales y de inversién publicitaria (software chequeos) y en 2008 se anadié
la Licencia uso de base de datos Tv pagada (software Media Quiz).
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a localizar las mejores oportunidades de compra de medios, a la vez coadyu-
van en decisiones oportunas de programacién y son una herramienta basica
en la venta de espacios comerciales”, que "“permiten establecer una mejor
politica de ventas y competir comercialmente"”. De no contar con esta infor-
macion, se afirma, “Canal 22 quedaria en desventaja respecto a las televi-
soras que a nivel nacional utilizan esta herramienta”, refiriéndose a las te-
levisoras de emision abierta. La preocupacion principal de Canal 22 parece
ser la competencia comercial en un mercado audiovisual dominado en
México por el duopolio privado. Un punto que ya sehalaban Navarro y Vi-
llanueva, al senalar que cuando solicitaron al Canal 22 su definicion, el
medio lo hizo como

sociedad anénima de capital variable con el objeto de operar estaciones y ca-
nales de radio y television; realizar la produccion, distribucién, representacion,
compraventa y arrendamiento de programas de radio y televisién; la difusion
de noticias, ideas e imagenes a través de la television, incluyendo la publicidad
comercial, asi como la prestacion de asesorias y servicios técnicos relacionados
con la radio y la television y la publicidad comercial, entre otras.

Era la definicién legal conforme a su estructura juridica y decir otra
cosa no soportado en la ley como definicion seria violar ésta —y ser sujeto de
responsabilidad conforme a la ley de responsabilidades administrativas—
pero no dejaba de llamar la atencién que la definicién no mencionara la
funcién social, cultural o educativa del medio.?'*

En este caso en particular, respecto al documento en donde se describen
las politicas de uso de la informacién sobre la mediciéon y el andlisis de au-
diencias, el Canal 22 tiene en su Manual de Procesos y Politicas, registrado
como un proceso desde julio de 2004, el “Andlisis de Rating Diario" para el
Departamento de Analisis y Estadistica de la Gerencia de Operacién y Tra-
fico del sistema Subdireccion de General Comercial y de Patrocinios (fecha
de autorizacion del documento. 23 de julio de 2004). En las politicas se es-
tipula que el objetivo principal es “servir como instrumento de consulta,
que permita conocer la manera en que se obtiene la informaciéon de Cober-
tura y Audiencia de televisién, con la finalidad de realizar el comparativo
entre Canal 22 y otras televisoras y saber la tendencia a seguir en la progra-
macioén, asi como en la venta de espacios televisivos" (obsérvese que el

2 Fidela Navarro y Ernesto Villanueva, Medios de servicio publico y transparencia: and-
lisis y medicion de su desemperio, México, Senado de la Republica/Universidad Auténoma de
México, 2008, p. 372.
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Canal 22, con esta afirmacioén, vuelve a condicionar las tendencias de conte-
nidos y programacién al comportamiento de otras televisiones que compiten
en un espacio comercial; es decir, que pese a su naturaleza social enfoca su
concesién también al lucro; y si bien es cierto que también se compara con
el Canal Once, tampoco deberia considerarlo como un competidor de su
cuota de pantalla o mercado, sino como un medio complementario en el
dmbito de lo publico, con contenidos y objetivos distintos, que ademas es
permisionario). Por ello, prosiguen, se deberd obtener diariamente la infor-
macién de cobertura y audiencia de IBOPE, "para establecer un comparati-
vo" del andlisis de rating diario del canal, con Canal Once y Proyecto 40,
los que se deberan enviar por correo al Subdirector General de Politica Cul-
tural. Se especifica también que aquellos servidores publicos que reciban
copia impresa o correo electronico de éstos, serdn responsables del uso que
se le dé a esa informacion. En cuanto a procedimientos, también en este
mismo Manual se indica con mucho detalle cémo se deben obtener los re-
portes de las bases de datos de 1BOPE, lo cual es positivo porque deja claro
c6éHmo se debe hacer para su mayor provecho. En este proceso intervienen el
gerente de Operacion y Trafico, el jefe del Departamento de Analisis y Es-
tadistica, un analista de informacion, el director general, el subdirector de
General de Comercializacion y Patrocinios, el subdirector general de Politi-
ca Cultural y el director comercial.

El 4rea encargada de usar la base de datos y el software correspondien-
te para el andlisis de medicién de audiencia es el Departamento de Analisis
y Estadistica de la Subdireccién General Comercial. Nétese que en la es-
tructura del Canal 22 hay una marcada presencia de las dreas comerciales
y de las encargadas de realizar el estudio cuantitativo de la audiencia; sin
embargo, no existe un area encargada de realizar estudios de naturaleza
cualitativa sobre contenidos y recepcion. Es mas: en los afios 2005, 2006 —y
de parte del 2008— no se elaboraron estudios de este tipo, y por lo respecta
al ejercicio 2007 s6lo se realizaron tres de corto alcance y mas bien como
una experiencia de vinculaciéon puntual —que no se volvié a repetir— con la
Universidad Intercontinental. En concreto, se realizé un focus group sobre
los programas Entrelineas, Rotativo y Esquizofrenia en octubre de 2007, sin
costo alguno para el Canal y de calidad cuestionable; es decir, la televisora
no ha invertido nada en realizar estudios cualitativos de televisién, tanto de
forma externa como interna. No hay pues un equilibrio con los estudios
cuantitativos, y no se ha profundizado en la calidad de contenidos, en la
recepcién y en aquellos factores que —en definitiva— pueden ayudar a enten-
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der mejor los comportamientos de las audiencias, es decir, explicar el rating
mas alla de los factores del mercado.

Al preguntar al Canal 22 céomo reporta o informa sobre estos resultados
a alguna dependencia, 6rgano de control o organismo superior, remiten
copia de un oficio enviado por la subdirectora general comercial al director
general del Canal 22 en el que se presenta un informe “de los resultados ob-
tenidos de la contratacion del servicio de consultorias, asesorias, estudios e
investigaciones" (cumpliendo asi una medida que se solicité internamente el
20 de agosto de 2008, es decir, que se estuvo varios anos sin el compromiso
expreso de hacerlo); sin embargo, del andlisis de este documento se despren-
de que no se estd entregando propiamente un informe de evaluacion, sino un
documento donde se indica de manera sucinta qué tipo de graficas o reportes
se generan (audiencia comparativa, share, rating, etcétera); cudl es el objetivo
alcanzado (més bien indican de forma escueta qué se quiere conocer con estas
variables); las areas beneficiadas por este servicio y observaciones (que en rea-
lidad no lo son, sino los pasos en el flujo del procedimiento entre areas). En el
documento se observa que la subdirectora general comercial ha de remitir
también al director del Canal 22 una serie de informes y graficas para reportar
“los resultados mas relevantes”, a su vez, al H. Consejo de Administracion.

Siguiendo esta pista, y dado que el Consejo de Administraciéon tuvo
sesiones ordinarias del 6 de marzo, 6 de junio, 29 de agosto y 13 de noviem-
bre de 2007 y 18 de febrero de 2008, se solicitaron dichos reportes. Respec-
to al de la primera Sesién Ordinaria de 2007, en éste se indica que se for-
malizé el contrato con IBOPE AGB para

obtener la informacién necesaria para los servicios que ofrece la entidad,
asi como para realizar consultas de rating de todos los canales de televisién
abierta del Area Metropolitana de la Ciudad de México en los distintos
targets, edades y nivel socioeconémico AB (alto) y C (medio-alto). Con esta
informacién se tienen instrumentos para el apoyo del area de ventas, asi
como un respaldo en las propuestas de inversion, el promedio mensual de
los 10 mejores programas.

Pero en cuanto a datos concretos, lo tinico que se ofrece es una grafica
con el promedio de rating por mes de “los diez programas mejores” y una
tabla muy sencilla con un comparativo del promedio 2005 y 2006 con el
Canal Once y Proyecto 40. Respecto a lo anterior, los datos son insuficientes
para que un consejo evaltue resultados de la televisora en general. En pri-
mer lugar hay muchas variables que no se muestran y menos aun se expli-
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can. En segundo lugar, es cuestionable el hecho de que el Canal 22 se inte-
rese por los niveles sociecondmicos altos y que califique a diez programas
como "los mejores" en funcién del rating y no en funciéon de su calidad. En
cualquier caso, serfan los diez mds vistos, pero no necesariamente los me-
jores, volviendo a caer asi en los criterios de las televisiones comerciales.

Esto resulta incongruente —o cuando menos insuficiente— para cumplir
con la misién de la televisora expuesta en su Cddigo de ética, donde se
plantea el compromiso de "divulgar las mejores expresiones artisticas y
culturales de México y el mundo, producir televisién de la més alta calidad,
colaborar en la creacion de lectores de publicos para las artes y fomentar
una vision critica de la realidad, con honestidad y eficiencia, en estrecha
vinculacién con los ciudadanos”. Y tampoco todos estos documentos rela-
cionados con la medicién de audiencia hacen nunca alusién a la vision del
medio, que entre otros puntos busca “que sus producciones se mantengan
siempre a la vanguardia de contenidos y formatos y obtengan el mayor re-
conocimiento nacional e internacional [...] aspirando a una mayor rentabi-
lidad social y econémica”. Pareciera que la rentabilidad econémica pese
mas que la social, si nos atenemos a la documentacion entregada.*'®

Las mismas caracteristicas presenta el reporte 2007 entregado en la
primera sesion ordinaria de 2008, realizada el 18 de febrero, afadiendo
esta vez, de forma promocional en la presentacién tal cual lo hace la empre-
sa, que "IBOPE AGB es la empresa lider en medicién de audiencias de televi-
sién, gracias a un esfuerzo enorme y al compromiso con la investigacién ha
consolidado sus operaciones y se encuentra entre las mas complejas y efi-
cientes del mundo, es el principal impulsor de la investigacion en México".
Un dato curioso respecto a los reportes de audiencia entregados al Consejo
de Administraciéon es que el Canal 22 no entregé el correspondiente a 2008,
al considerar que contiene informacién reservada y confidencial. En rela-
cién con esto, la autora interpuso un recurso, por la incongruencia de que el

216 posteriormente a las solicitudes de informacién realizadas, y antes del cierre de este li-
bro, el Canal 22 anuncio, el 13 de abril de 2009, su Manual de Estrategias Comerciales. Convie-
ne senalar que pese a que se establece claramente el objetivo de conocer mejor a la audiencia y
que la justificacién de que la medicién aporta datos de interés, el documento no muestra mayor
avance o informacion al respecto de lo sefialado. El Defensor del Televidente es una buena for-
ma de acercamiento a la audiencia para conocer sus inquietudes, pero no es una metodologia,
no supone propiamente una medicioén; en cuanto a estudios cualitativos, no se sefialan politicas
al respecto, sino que se enumeran los tres Unicos focus group realizados en nueve afnos; y en
cuanto al servicio de audimetria, se senala a IBOPE AGB como fuente y se dan cifras de cobertura,
pero no se establecen tampoco politicas de uso y transparencia ni se ofrecen datos concretos
sobre el comportamiento y la evaluacién de las audiencias y sus preferencias.
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mismo tipo de datos se consideren publicos unos afios y no otros (para abun-
dar més en la polémica juridica de la confidencialidad de datos, véase el capi-
tulo 12). Por otro lado, hay que sefialar que cuando se pidieron los reportes
entregados a un consejo, comité consultivo o asesor —o figura de autorregula-
cién equivalente—, para ver en qué términos lo hacen, se entregaron los docu-
mentos remitidos al Consejo de Administracién, una figura ésta de naturaleza
y funciones distintas. En todo caso, el Canal tenia que haber hecho referencia
al comité de ética. Por ultimo, realizar la observacion de que de 2005 a 2008
han recibido capacitacién por parte de IBOPE AGB s6lo dos personas, sin lograr
la certificacion de validez curricular puede significar que no se completaron
los cursos o que no hubo interés en lograr una certificacion.

EL CANAL DEL CONGRESO

El Canal de Television, 6rgano de apoyo dependiente del Congreso de la
Unioén con vocacién de medio de servicio publico, pese a su pequeno tama-
no y alcance,?" tuvo el servicio de la empresa IBOPE AGB México, S.A. de C.V.
entre 2005 y 2008 para medir la audiencia televisiva, por medio de la Cé-
mara de Senadores. Los montos fueron (importes més el Impuesto al Valor
Agregado): 188,400 pesos en 2005; 97,200 en 2006; 102,000 en 2007 y 2008,
por el servicio de licencia y uso de software.”’® Pese a que las licencias son
similares a las de otros medios, el monto pagado fue menor, debido segura-
mente al menor alcance y tamano del medio.

Por su falta de autonomia administrativa y por su dependencia a las ca-
maras, no cuenta con contratos, sino con 6rdenes de servicio, documentos
que se limitan a describir el servicio o trabajo a realizar por la empresa y su
correspondiente monto, pero que no aportan mayor informacién de contexto,
justificacion y objetivos especificos para la requisicion del servicio. Al solicitar

#7Inici6 sus transmisiones regulares en 2000, inicialmente sdlo a través de los sistemas
de television por cable y, a partir de 2001, por los sistemas de television restringida via satélite
(1 de marzo por Sky y 15 de abril por DirectTv). Desde el 1 de noviembre del 2005 el Canal
de Television del Congreso transmite 24 horas diarias de programacién por el 632 de Sky, el
25 de Edusat y por sistemas de cable de todo el pais, gracias a un convenio con Canitec. En
el Canal trabajan mas de 100 personas.

218 Los servicios contratados fueron Mss sélo Audiencias, uso de Bases de Datos, Programa
de explotacion de ratings, Base de Tv Pagada AMcM y Bases de Psycoratings (2005); Licencia de
software Mss, Programa de explotacién de ratings, Media Quiz, bases Tv Pagada y Psicoratings
(2006); vy Licencia Tv Pagada 3 dominios, Licencia y uso de software Mss y programas de computo
licenciados (2007 y 2008).
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otro tipo de documentos donde se fundamente esto, el Canal contesta que la
conduccién de éste esta a cargo de una Direcciéon General, la cual, “conforme
sus atribuciones reglamentarias, estimé conveniente pagar servicios de me-
dicién de audiencia televisiva (rating), a la empresa IBOPE AGB México, S.A. de
c.v.". El Canal remite a las facultades de la Direcciéon General establecidas
en el "Reglamento del Canal de Television de los Estados Unidos Mexica-
nos", publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 18 de mayo de 2005.
En éste se especifica, efectivamente, que “la Direccién General cuenta con
las atribuciones reglamentarias para conducir de forma directa las activida-
des del Canal del Congreso" y que “las adquisiciones y licitaciones de equipo
y servicios se realizaran de acuerdo a la normatividad que al efecto rija para
cada Céamara" (articulo 10), pero no se cuenta todavia con un documento
oficial que determine cudles son los objetivos y finalidades para pagar un
servicio de medicién de audiencia, mas alld de la decision de un director.

El Canal del Congreso no cuenta tampoco con documentos en los que se
plantee o describa la guia o las politicas de uso de la informacién sobre la
medicién y el andlisis de audiencias. El area de programacién y produccion
es la que se encarga de dar uso al servicio, pero no hay documento donde
figure como se canaliza la informacién a su 6rgano rector, la Comision Bica-
meral. Por otro lado, en cuanto a los reportes de audiencia, el Canal ofrece un
cuadro anual en el que se advierte la medicién promedio mensual de la au-
diencia televisiva obtenida de 2004 a 2007 (en el caso del afio 2008 se cuenta
con los resultados obtenidos hasta el mes de noviembre), y llama la atencion
el bajo rating vy las cifras observadas; sin embargo, no son los resultados los
que hay que cuestionar, teniendo en cuanta el alcance, el tamafo y la espe-
cializacién de un medio como éste, sino mas bien si el sistema de medicién
diseniado para medios comerciales de gran tamano es el adecuado y conve-
niente, y por tanto, si merece contratarlo. Por ultimo, el Canal del Congreso
reconoce no haber realizado estudios cualitativos de contenidos y de audien-
cias,?" lo cual serd un reto necesario.

EL INSTITUTO MEXICANO DE LA RADIO (IMER)

El Instituto Mexicano de la Radio, organismo publico descentralizado que
opera bajo concesién?® con la mision de “promover el desarrollo integral de

290p. cit., p. 522.
220E] organismo, creado el 23 de marzo de 1983, opera actualmente 18 emisoras: ocho en
el Distrito Federal y diez en diversas ciudades del pais, de las cuales siete son concesiones
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la sociedad, mediante la produccién, programacién y transmisién de conte-
nidos radiofénicos'’ a través de sus 18 radiodifusoras, también contraté en-
tre 2005 y 2008 servicios para la medicion de audiencias. En 2005 contraté
a la empresa estadounidense Arbitron INC. por 710,650.06 pesos; en 2006,
por 577,048.98; en 2007 no se contratd ningun servicio de ese tipo y en 2008
se contrato a IBOPE AGB por 451.846.03 pesos (montos sin 1va). De lo anterior se
desprende cierta irregularidad; los montos varian de un ano a otro e incluso
en 2007 no se contratd, lo cual lleva a pensar que tal vez habria ocurrido por
falta de presupuesto, por algun problema administrativo o por duda en
cuanto a la necesidad del servicio (poco probable teniendo en cuenta la
tendencia).

La respuesta la da otro documento. En 1995 no habia politicas de pro-
gramacion claras en el IMER, ni estudios o datos sobre la audiencia, sus
perfiles o necesidades ni tampoco sobre los costos de las tarifas que se apli-
caban a los productos comercializables. De 1995 a 1997 se contrat6 a AC-
Nielsen, y entre 1998 y 2000 a IBOPE AGB, ya que esta misma adquirié a la
primera. El costo del servicio era mds caro que el ofrecido por la empresa
INRA, pero IBOPE estaba avalada por los resultados de una auditoria realizada
por Mancera sc Ernst & Young encargada por la Asociaciéon de Radiodifu-
sores del Valle de México (ARVM) en 1998.

En 2001, sin embargo, IBOPE cambio de metodologia (sustituyo las en-
cuestas por entrevistas telefénicas) y los resultados variaron considerable-
mente, lo cual llevdé a muchas empresas radiofénicas a rescindir contratos.
Se contratd a INRA varios meses, pero no se puedo continuar con el servicio
por errores de calculo presupuestal. En 2002 no se contraté ningun servi-
cio por las dificultades y demoras que supuso un cambio de administracion
en el IMER y en 2003 se contrat6 a INRA, aunque no por mucho tiempo, al
detectarse deficiencias serias en la metodologia del servicio (irregularidades
en la aplicacion de las encuestas; registro de diferentes estaciones reporta-
das por los entrevistados; asignacién incorrecta de niveles sociodemografi-
cos; falta de claridad en la asignacion de rutas; inconsistencias en el soft-
ware, falta de capacitacion del personal técnico y entrega tardia de
resultados, entre otros puntos). Un asunto que todavia hoy tiene consecuen-
cias; la ARvM ha solicitado en varias ocasiones a INRA atender estos puntos
en los que se ha incurrido desde 2002 sin que al parecer hayan sido corre-
gidos. La ARVM considera que hubo falta de precisiéon en 30 por ciento de los

(pueden comercializar sus espacios) y el resto son permisos (sin posibilidades de incluir anun-
cios comerciales).
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resultados de las encuestas. Por tal motivo, en 2004 IMER contrato a Arbitron
—validada por varias auditorias—, que ofrecio el servicio hasta 2007, afio en
que anuncio su salida del mercado, por los siguientes motivos expresados
en una misiva dirigida al IMER el 22 de febrero de 2007, firmada por la vice-
presidenta del area de Latinoamérica:

Nuestra entrada al mercado se marcé por un entusiasmo enorme sobre la
posibilidad de una altemativa de medicién para el mercado, y el cuadro que
se presentaba en el momento era realmente positivo. Sin embargo, la reali-
dad es que en la medida en que los resultados “no convenian" en algunos
casos, nos vimos rapidamente en otro panorama, donde los intereses parti-
culares eran los que gobernaban las decisiones de contratacion por nuestros
servicios, y la objetividad y calidad del estudio, se volvieron temas secun-
darios en la decision de contratacion.

Respetamos profundamente la decisién de nuestros clientes en cuanto a la me-
dida en que pueden apoyar financieramente nuestro servicio. Sin embargo, nos
vemos en la necesidad de tomar la decisién de discontinuar nuestros servicios
y esperamos mas bien que esto pueda servir como punto de reflexiéon para la
industria. Hemos demostrado a lo largo de cinco afios de consistente desempe-
fio que los estandares que Arbitron aplic6 a la metodologia, producto y servicio
al cliente si son alcanzables para cl mercado mexicano. Ademads creemos que es
necesario reconocer que una buena investigaciéon requiere una inversion vy, la
correlacion entre calidad y costo es directamente proporcional. Finalmente, creo
que los niveles de inversion en investigacién en radio por parte de los medios y
las agencias o anunciantes nunca van a generar el nivel de calidad necesario, a
menos que se haga un esfuerzo conjunto, consolidado y reforzado por un apoyo
de la industria, de una forma objetiva, con un solo proveedor.

Lo anterior es de suma importancia porque pone en cuestién al sector y
apunta los problemas que deberdn resolverse en un futuro. Al respecto, un
factor importante es que los propios clientes realicen un ejercicio de autocri-
tica, sean muy cuidadosos en la seleccion de sus proveedores y disefien es-
trategias o consensos para lograr confiabilidad, validez y precision en este
tipo de servicios.

En otro orden de asuntos, cuanto se solicita al IMER los documentos
donde se expone justificacion, objetivos y finalidad de contratar un servicio
externo de medicion, remite a un Anexo Técnico que la Direcciéon de Inves-
tigacién de la Comunicacién Radiofénica entrego a los miembros del Comi-
té de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios previo a la contratacién.
En éste —nos remitimos al mas reciente de los solicitados, del 25 de enero
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de 2008- viene de forma detallada un dictamen técnico del servicio (incluso
las ventajas comparativas del servicio ofrecido por IBOPE AGB respecto a INRA),
los antecedentes, la explicacion de la importancia de obtener esa informa-
cion, el enfoque de la investigacion de audiencias en el IMER, etcétera.

En el documento se plantea —de forma muy positiva— que la Direccion de
Investigacién de la Comunicaciéon Radiofénica tiene como misién proveer
de informacién util, clara y oportuna a las distintas areas del IMER para mejorar
la programacion y la toma de decisiones. Se considera que la investigacién
radiofénica permite conocer las necesidades de la audiencia, aprender de ésta
y conocer el mercado del que forma parte, a partir de investigaciones primarias
(sondeos de opinién realizados por el IMER, reportes de audiencia activa a par-
tir del andlisis de las llamadas recibidas, etcétera) y de investigaciones secun-
darias (servicios sindicados de rating o indices de medicién de audiencias). La
Direccién las considera —de forma muy acertada— complementarias y elegidas
en funciéon de distintos propoésitos y particularidades de proyectos.

En cuanto a las politicas de uso del IMER de la informacién de medicién,
remiten al contrato con IBOPE, lo cual es discutible por depender del criterio y
decision de la empresa, y no de la institucién; la pregunta se referia a las poli-
ticas de uso interno de la institucion respecto a la informacién generada por la
empresa. La misma respuesta se da cuando se solicitan las politicas de uso del
area encargada y en el documento que demuestre en qué procesos y procedi-
mientos de la institucién incidirdn los resultados; sin embargo, del anexo téc-
nico del dictamen para la adquisicién del servicio, de forma indirecta, se des-
prende que la Direccién de Investigacién prepara varios materiales tutiles a
partir de los datos de IBOPE AGB, como reportes sobre los indices de audiencia
(se canalizan a la direccién general, gerentes de estaciones, titulares de radio-
difusoras, comercializacion, produccion y noticias), tablas de rating, perfiles y
segmentos de audiencia (para conocer el comportamiento de las emisoras de la
Ciudad de México y drea metropolitana) y reportes de programas especificos).

La Direcciéon de Investigacion de la Comunicaciéon Radiofénica —concre-
tamente la Subdireccién con el mismo nombre- es la encargada de utilizar el
sistema de medicién y también de realizar estudios cualitativos. Entre 2005 y
2008, se han hecho 43 de forma interna, generando pocos gastos (en su ma-
yor parte viaticos de traslados a los estados para realizarlos), ya que los ha
realizado el personal adscrito a la Direccién como parte de sus tareas labora-
les. Atn asi, seria recomendable realizar un mayor numero. Por otro lado, tras
la contratacién de 1BOPE, durante el ejercicio fiscal 2008 y con base en la re-
comendacion de los comisarios publicos formulada a la Junta Directiva del
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IMER —en su segunda sesion ordinaria del afio 2008—1a Direccién General debia
incluir en sus informes semestrales de autoevaluaciéon un reporte sobre sus
acciones en materia de mediciéon e investigacion de audiencias; sin embargo,
de la lectura de dicha acta no se desprende ningun reporte o dato de este tipo,
tal sélo se expone que el IMER “dio continuidad a la realizacion de estudios
especificos sobre las audiencias de sus emisoras, y en ese marco se concluyé
el primer andlisis de Audiencia Activa para Yucatan FmM2".

Al pedir expresamente no las actas sino dichos reportes, se argumento
que el primer informe de autoevaluacién serd entregado a la Junta Directi-
va en la primera sesién ordinaria de ese 6rgano de gobierno que se realiza-
ra el primer trimestre de 2009. Lo negativo es que no se compartio este tipo
de informacién durante muchos anos; lo positivo, es que presumiblemente
se hard. En lo relativo a capacitacién, siete funcionarios recibieron en 2008
cinco sesiones de capacitacién por parte de IBOPE, pero en el momento de la
respuesta a la solicitud de informacién no se habian entregado las constan-
cias con validez curricular que otorga el Instituto de Medicién de Audiencias
(1am). En cuanto a la clasificaciéon de géneros establecida por las empresas de
medicién, aseguran que no hay tal, a diferencia de la televisién, y remiten a
los "formatos" por emisora (hablados/noticiarios; espanol balada; espanol
moderna; espanol variada; grupera; inglés catdlogo; clasica; variada musical/
noticieros; variada musical/hablados) en el caso de Arbitron y a "etiquetas"
en el de IBOPE AGB (musica grupera; musica juvenil en espafol; balada ro-
madntica en espanol; musica tropical; musica ranchera; musica clasica; mu-
sica de recuerdo en espafiol; noticias y habladas, etcétera).

RADIO EDUCACION

Radio Educaciéon,?*! érgano administrativo desconcentrado de la Secretaria

de Educacién Publica, que opera bajo permiso, no realizé proceso alguno

221 Radio Educacion naci6 en 1924. Actualmente, la estacién XEEP-AM, con 1060 Khz, es la
senal de Radio Educacién en la banda de amplitud modulada, que se transmite con 100,000
wats de potencia y que cubre el Distrito Federal y los estados de Hidalgo, Puebla, Guerrero,
México, Morelos, Tlaxcala, Querétaro, Guanajuato, Oaxaca, Veracruz y San Luis Potosi, asi
como algunas regiones de Tamaulipas, Jalisco, Michoacan, Zacatecas y Aguascalientes. La
XEPPM-OC, con 6185 Khz, es escuchada en todas las regiones del mundo. La sefial de onda corta
se transmite con una potencia de 10,000 watts en la frecuencia de 6185 Khz. en la banda de 49
metros. La transmision via satélite se difunde por el canal 2 del sistema Edusat (Red Satelital
de Television Educativa), el cual cubre toda la Reptblica Mexicana, parte de Centroamérica y
el sur de los Estados Unidos. Radio Educacion también transmite via internet.
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para la contrataciéon de empresas dedicadas a la medicién de audiencia en
2005 y 2006.

A partir del ejercicio 2007, la correspondiente administracion, segun ex-
pone, “identificéd la necesidad de medir el impacto del quehacer educativo y
cultural de la emisora a través de la implantacién de un sistema integral, ca-
paz de evaluar el comportamiento de la audiencia y de validar tendencias de
sus perfiles sociodemogréficos y de escucha radiofénica”. Asimismo, el comi-
sariato de la Secretaria de la Funcion Publica, adscrito a Radio Educacién,
observod y recomendé la necesidad de evaluar el desempeno de la emisora, a
partir de criterios sustentados en una base metodoldgica. Para tal efecto, Radio
Educacién explica que se diseharon médulos de investigacién cuantitativa y
cualitativa, a partir del desarrollo de herramientas propias, la adquisicion de
estudios sindicados, la aplicacion de encuestas probabilisticas y entrevistas
a profundidad con expertos en la radiodifusiéon, como un primer acercamiento
prospectivo a la radio publica.

Con esta linea de trabajo, se contraté a la empresa Levanta, S.C. por
166,000 pesos, con una vigencia del servicio del 9 de julio al 31 de octubre
de 2007, por “concepto de prestacion de servicios de investigacién para
conocer el perfil de la audiencia de Radio Educacién"; asimismo, se con-
traté a la empresa Burd de Investigaciéon de Mercados, S.A. de C.v., me-
diante el procedimiento de adjudicacién directa, por un monto de
102,916.64 pesos, del 1 de junio al 31 de diciembre de 2007, por concepto
de "prestacion de servicios de medicién e investigacion de audiencia”. Se
asegura que a partir de la informaciéon obtenida se instrumentaron accio-
nes de mejora en la carta programatica de la emisora, las cuales han re-
dundado en beneficio del impacto y la cobertura del trabajo sustantivo de
ésta.

Por otro lado, “con la finalidad de evaluar los resultados derivados de
las estrategias y las lineas de trabajo de la emisora de manera mensual”
(hay que senalar que los reportes de medicién de 1BOPE para radio son men-
suales) en 2008 se contrat6 a la empresa IBOPE AGB México, s.A. de C.v., por
un monto de 123,527.80, con una vigencia del 2 de enero al 17 de noviem-
bre de 2008, mediante el procedimiento de adjudicacion directa (posterior-
mente se realiz6é un convenio modificatorio al contrato sefialado por un monto
de 24,305.56, con una vigencia del 18 de noviembre al 31 de diciembre de
2008), todo ello por concepto de "uso temporal de bases de datos de medi-
cién de audiencias de radio del Area Metropolitana de la Ciudad de México
y herramienta de explotaciéon”.
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Radio Educacion justifica asi la contratacion de este servicio:

Para Radio Educacion, conocer la composicién y comportamiento de la au-
diencia, constituye un elemento fundamental para medir el impacto social de
su quehacer radiofénico en la difusiéon y promocién de la educacion y la cul-
tural. La medicién de audiencia, junto con otras plataformas de investigacion
desarrolladas por la emisora, conforman un Sistema Integral de Informacién
de Audiencia para disefar, orientar y programar sus contenidos de manera
eficaz, eficiente y orientada a resultados. Por la naturaleza no comercial de la
emisora, los reportes generados por el sistema se basan en la medicién del
hébito de exposicion a la radio, mas que en los niveles de sintonia promedio
o rating. La informacion se obtiene a través de estudios sindicados, de disefio
propio y a la medida. Esta plataforma de investigacién es un ejercicio de
autoevaluacién, desarrollado en 2007 por Radio Educacion, que no se habia
llevado a cabo en la emisora, pero sobre todo constituye una propuesta inno-
vadora para cuantificar el desempeno de un medio publico. El Sistema Inte-
gral de Informacién de Audiencias estd conformado por herramientas de
andlisis cualitativo y cuantitativo divididos en tres médulos: 1. Estudios sindi-
cados utilizados para cuantificar el desempefio de la oferta radiofénica y
tendencias en cuanto a hdbitos de exposiciéon a la radio. 1. Estudios de com-
portamiento de la audiencia de Radio Educacion, a partir del uso de herra-
mientas desarrolladas por la emisora y 1i1. Estudios a la medida, primordial-
mente de prospectiva sobre las audiencias de la radio educativa y cultural y
de la radiodifusion en general.?*

Estos datos demuestran un avance de Radio Educaciéon muy importante
en cuanto al interés por estudiar sus audiencias. Efectivamente, en el estu-
dio de Navarro y Villanueva,*”® este medio dejé en evidencia que desde
2002 a mediados de 2007 no habia realizado estudios o andlisis sobre con-
tenidos y audiencias, ni cualitativos ni cuantitativos. Lo positivo de este
comienzo es que se han realizado estudios de andlisis y mediciéon comple-
mentarios, con un enfoque claro, bajo un area del organigrama del medio
destinada a ello, una Jefatura de Audiencia y Evaluacién. Lo importante a
partir de ahora serd lograr que los estudios sean rigurosos, periddicos y que
se realicen y analicen sus resultados desde politicas institucionales claras.

22Documento de justificacién de la Subdireccién de Planeacién y Evaluacion, concreta-
mente de la Jefatura de Audiencia y Evaluacién de Radio Educacién.

3 Fidela Navarro y Ernesto Villanueva, Medios de servicio ptblico y transparencia. And-
lisis y medicion de su desempernio, México, Senado de la Republica/Universidad Auténoma de
México, 2008, p. 459.
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CONCLUSIONES

Los medios con vocacion de servicio publico estdn cada vez mas interesados
e invierten mads recursos en contratar servicios para analizar audiencias y
en particular medirlas (rating), siguiendo la tendencia de los medios priva-
dos. Aunque conocer el rating es una herramienta que puede ser util, el
problema es que este tipo de medios anteponen los estudios cuantitativos a
los cualitativos, como en el caso del Canal 22, que ni siquiera los ha reali-
zado. Los medios que han equilibrado mejor ambos tipos de investigaciones
como insumo son el Canal Once y el IMER; Radio Educacién empieza tam-
bién de forma positiva en este sentido, aunque es pronto para asegurar que
lo tenga como una politica.

Por otro lado, los medios no cuestionan si el servicio, el sistema y la
muestra de la empresa contratada son adecuados, validos y eficientes, te-
niendo en cuenta las caracteristicas, el tamafo y alcance de cada uno, y que
este tipo de sistemas estan disefiados para medios grandes y comerciales.
Tampoco suelen cuestionar ni exigir explicaciones técnicas, estadisticas o
matematicas, ni cuestionar o solicitar los margenes de error del sistema
segun las variables, por ejemplo. La mayoria de los medios coinciden en
contratar el mismo servicio y tipo de licencias de software y bases de datos,
variando Unicamente el nimero, ya que IBOPE AGB es la empresa dominante
del mercado y no hay opcion. A la hora de contratar otros servicios, las op-
ciones suelen variar mas.

Los medios no tienen politicas de uso claras sobre los resultados de au-
diencia y falta desarrollar areas especificas y competentes para la investiga-
cion de audiencia en general, ya que suelen encargarse de ello una o dos
personas Unicamente (a excepcion del Canal Once, que cuenta con un equi-
po de nueve personas) y en ocasiones sin que sea su actividad principal y
prioritaria, lo cual demerita también las metodologias, las habilidades y las
competencias para realizar estudios y manejar servicios. También falta una
mayor comunicacion e interpretacion de datos entre areas. Los reportes que
realizan la mayoria de los medios y que presumiblemente se entregan a
organos o dependencias superiores son muy genéricos, insuficientes y poco
explicativos; muestran cifras de resultados pero no explican los porqués de
éstos, ni el criterio y rigor metodolégicos utilizados al obtenerlos. Otro dato
negativo es que ningun medio publica sus resultados de audiencia, argu-
mentando que es informacién confidencial y reservada, lo cual es cuestio-
nable también desde el mismo punto de vista juridico, como veremos en el
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capitulo 12, ya que no se cumple con el derecho de acceso a la informaciéon
publica de todos los ciudadanos.

En cuanto al Canal 22, pese a ser concesionario, tiene en enfoque de-
masiado comercial cuando orienta e interpreta los estudios de audiencia,
perdiendo de vista su funcion social, y el Canal Once, pese a ser permisio-
nario, parece que opera con los mismos pardmetros que el Canal 22, con
una orientacién y una preocupacién cada vez mas comercial. El IMER ha
hecho un trabajo destacado en la investigacion de audiencias aunque le
falte articular mejor una comunicacion interna de resultados y Radio Edu-
cacion estd dando, por primera vez, pasos importantes en la investigacion
de sus audiencias. Un reto que queda pendiente para el Canal del Congre-
so, que debera plantearse la conveniencia de contratar de nuevo un servi-
cio de rating que no le es apropiado y en cambio empezar con otro tipo de
estudios para conocer a su audiencia real y potencial, en vistas a su creci-
miento.

Se ha de tener presente que lo importante no es el rating, sino la calidad
de contenidos. Se debe averiguar no s6lo qué tanto aumentan las audien-
cias, sino sobre todo cuales son sus necesidades y opiniones. Al respecto, no
podemos dejar de mencionar que en el foro Del régimen de autoridad al
régimen de opinién y de participacién: aportes para la redefinicién de la te-
levision de servicio publico en América Latina, celebrado el 12 y 13 de mar-
zo de 2007 en la Ciudad de México (referente més reciente y cercano en
México), el Canal Once y la UNESCO elaboraron once principios para la pro-
mocidn, organizacion y desarrollo del servicio publico de televisiéon. Entre
ellos, figuraba el siguiente: “La televisién de servicio publico debe hacer
énfasis en la calidad, el uso pertinente de las nuevas tecnologias de infor-
macién que siempre deben estar subordinadas a los contenidos, y el estudio
sistematico sobre las necesidades y aspiraciones de sus audiencias”. Al res-
pecto, se citaba al Consejo de la Comision Europea de Televisiéon Indepen-
diente, que formuld un conjunto de requisitos para la television de servicio
publico, entre los que destacan, a su vez, los siguientes: una amplia cober-
tura de programas que satisfacen una variedad de preferencias e intereses;
tomar en cuenta elementos culturales, lingiiisticos y sociales de las distintas
poblaciones y demostrar una verdadera voluntad de enfrentar riesgos crea-
tivos y formar telespectadores criticos.?*

241 Television publica, televisidon cultural: entre la renovacién y la invenciéon”, en Omar
Rincén (comp.), Television publica: del consumidor al ciudadano, Convenio Andrés Bello/Fun-
dacién Friedrich Ebert, citado por Alejandro Alfonzo, Ibidem, p. 31.



Capitulo 11

El uso de las mediciones
en las instituciones publicas
en Mexico

El servicio de mediciéon de audiencias es util también para las propias
instituciones de gobierno, como adelantamos en el capitulo 2. Para com-
probar con mas detalle por qué y para qué se contrata, a qué empresa,
qué tipo de servicio y sus costos, analizaremos en este capitulo a tres
importantes instituciones mexicanas, a partir de los resultados de una
serie de solicitudes de informacion via la Ley de Transparencia y Acceso
a la informacién Publica Gubernamental realizadas: catorce a la Presi-
dencia de la Republica (Presidencia); once a Loteria Nacional para la
Asistencia Publica (Loteria Nacional) y once al Instituto Federal Electo-
ral (IFE). En total, se formularon 36 solicitudes de informacién el 27 de
octubre de 2008, referentes a informacién comprendida entre 2005 a
2008.

El trdmite se realiz6 por el sistema Infomex** en linea del Gobierno
Federal, y en el caso del IFE, en linea a través de su propio Sistema de
Acceso a la Informacioén, el 1FEsA1.?* Todos los trdmites —por ambas par-
tes— se cumplieron en tiempo y forma. En general, veremos que se ob-
serva una inversiéon creciente en el servicio de mediciéon de audiencias
y monitoreo de anuncios, dejando en segundo plano —en términos genera-
les— las investigaciones cualitativas sobre los contenidos y las campanas
de difusion generadas. De la misma forma que ocurre con los medios,
tampoco hay politicas claras de interpretacion, uso y canalizacion de los
resultados de las mediciones de audiencia, dejando un amplio margen
de arbitrariedad a los responsables de las instituciones.

25 <https://www.infomex.org.mx/gobiernofederal/home.action>.
226 <https://ifesai.ife.org.mx/ifesai/>.
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PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

Segun la Oficina de Presidencia, no se tienen informes diarios de medicién
y analisis de monitoreo de audiencia correspondientes al periodo 2005 y
2008; sin embargo, cuando en otro tramite se solicita el monto pagado a
empresas para dicho servicio, responden lo siguiente, lo cual indica que si
han dispuesto de esos datos:

De conformidad con lo establecido en los articulos 7, 44 y 47 de la LFTAIPG,
de la revision efectuada a los expedientes de esta Direccion General, inte-
grados con la documentacion justificatoria y comprobatoria de gastos remi-
tidas por las unidades responsables de la Presidencia de la Republica y al
Estado del Ejercicio del Presupuesto de los ejercicios 2005, 2006, 2007 y de
enero-octubre de 2008; en las partidas 3308 "Estudios e Investigaciones" y
3607 “Servicios relacionados con monitoreo de informacién en medios ma-
sivos", se Identifican las erogaciones pagadas al proveedor IBOPE AGB M éxi-
co, S.A. de C.v., por concepto de monitoreo de medios y medicién de audien-
cias de television para investigaciones y estudios en materia de gobierno
que consiste en licencia de uso de bases de datos y programas de computo,
siguientes.

PRESUPUESTO EJERCIDO DE 2005 A ENERO-OCTUBRE DE 2008
IBOPE AGB MEXICO, S.A. DE C.V.

(Pesos)
PARTIDA 2005 2006 2007 2008
3308 1,594,755.22 1,671,342.95
3307 1,773,698.34 983,669.45
Total 1,594,755.22 1,671,342.95 1,773,698.34 983,669.45

Cuando se solicitan los documentos generados de las consultas realiza-
das a las bases de datos sobre medicion de audiencia en octubre de 2008
(periodo pedido segun criterio aleatorio) a partir del servicio de IBOPE AGB,
se muestran los reportes generados por la Direcciéon General de Imagen, Pu-
blicidad y Medios, bajo la denominacién “Control mensual de versiones de
campanas de la Presidencia de la Republica” (se monitorean los canales
nacionales 2, 5, 7, 9, 13 y los locales 4, 11, 22, 40; se anotan sus versiones,
impactos, alcance y nivel de equilibro) y los controles semanales (campana,
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version y nimero de impacto). La Direccién General de Imagen, Publicidad
y Medios de Presidencia —a su vez dependiente de la Coordinaciéon de Ima-
gen y Opini6on Publica— es el area encargada de realizar las consultas a las
bases de datos de IBOPE AGB.

En cuanto a los objetivos de la contratacién, en un documento de justi-
ficacion enviado el 30 de mayo de 2007 por el director general de Imagen,
Publicidad y Medios de la Coordinaciéon de Imagen y Opiniéon Publica, se
especifica que

se obtendra informacién de monitoreo de medios en television, radio, pren-
sa y revista y medicién de audiencia en televisiéon inicamente de las marcas
de Presidencia de la Republica y como un adicional la marca Gobierno de
la Republica, para conocer el comportamiento y efectividad de las campafias
para difundir a toda la poblacién del pais las acciones de Gobiernos de la
Presidencia de la Republica (lldmense rating y alcance y frecuencia de au-
diencia en televisién).

Como objetivo general, se tiene

contar con estudios confiables que permitan la toma de decisiones en la
elaboracién por parte del Gobierno de la Presidencia de la Republica de un
plan de medios inteligente (es decir, un disefio de los segmentos televisivos
donde debe difundirse un mensaje especifico de acuerdo al segmento de-
mogréfico al que va dirigido dicho mensaje); asi como una evaluacion de la
efectividad de las campafas de difusién de las acciones de Gobierno de
Presidencia de la Republica. Los resultados obtenidos y sus respectivos tes-
tigos serdn resguardados por el Titular de la Coordinaciéon de Imagen y
Opinién Publica, y se consolidardn en un informe anual.

En el documento se deja claro que la informaciéon obtenida serd de ma-
nejo restringido y exclusivo, sin posibilidad de transmisién a ninguna otra
dependencia del gobierno federal u organismo descentralizado, porque

cuenta con un valor estratégico para el Estado Mexicano y el Gobierno de la
Republica, y comprende temas relevantes para evaluar la marcha de asuntos
nacionales en la opinién publica, y la penetraciéon de los anuncios de gobier-
no entre los diversos sectores de la sociedad. En este sentido se entiende que
una indiscrecién o una filtraciéon de informacion, o bien el manejo inapropia-
do de datos aun no dados a la luz publica, podria restar o minimizar el im-
pacto deseado de los mensajes en la poblacién, y en el peor de los casos
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boicotear el desarrollo de la estrategia de difusion de Gobierno de la Repu-
blica (que para su implementacion requiere mucho tiempo destinado a nego-
ciaciones con otras entidades y organismos gubernamentales).

En la misma fuente se senala que

es necesario que Presidencia de la Republica utilice todos los medios dispo-
nibles a fin de que los mensajes se transmitan de una forma pronta, eficaz, y
que el contenido del mensaje esté correctamente dirigido, y sea certero, pre-
ciso, conciso, sencillo y cortés segun la audiencia, para lo cual se requiere
realizar el monitoreo de medios en televisidn, radio, prensa y revista y medi-
cioén de audiencia en television de las campanas de Gobierno de la Presiden-
cia de la Republica. El monitoreo, ademads, permite la posibilidad de verificar
que los medios de comunicacion transmitan los mensajes en el espacio exac-
to en que fueron acordados segun lo fundamento en la Ley correspondiente
a la materia de acuerdo a la audiencia destinataria definida en la estrategia
de publicidad, de modo que la difusiéon del mensaje sea eficiente.

El monitoreo descrito implica la utilizacién de licencias para el manejo
de bases de datos, programas y software especifico cuya titularidad exclusi-
va para licenciar es propiedad de la empresa IBOPE AGB México S.A. de C.v.
Son dichos programas y software los que permitirdn a la Direccion General
de Imagen, Publicidad y Medios obtener la informacion, tanto para el dise-
no estratégico de colocacién de cada uno de los mensajes (de acuerdo con
el sector social al que van dirigidos), como para la medicién de las campa-
nas de difusion de las acciones del C. Presidente de la Republica y los pro-
gramas y politicas publicas de la Presidencia de la Reptblica, generando asi
sinergia comunicativa y una penetracién asertiva segun el sector demogra-
fico del que se trate". Mencionando los principios de eficacia y eficiencia, se
justifica el contrato con IBOPE, "empresa que cuenta con los recursos huma-
nos y técnicos suficientes (que acredita mediante su curriculum, organigra-
ma, lista de clientes e infraestructura), para garantizar la respuesta inmedia-
ta a las necesidades mencionadas".

Todo lo anterior nos lleva a plantear varias cuestiones que pueden ser
criticables, empezando por la estrategia de mercadotecnia publicitaria aplica-
da a la politica que sigue Presidencia, preocupada por si las estrategias de
difusién de los anuncios autopromocionales se “filtran” o se “manejan inapro-
piadamente"” como si fueran secretos de Estado, "lo que podria restar o mini-
mizar el impacto deseado de los mensajes en la poblacién”, o en el peor de los
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casos "boicotear” una estrategia. Nétese que se incide en el “impacto desea-
do" de los mensajes, es decir, en sus efectos, de manera unidireccional.

Si bien es cierto que este tipo de monitoreos permiten realizar el segui-
miento y verificaciéon de emisiéon de mensajes por parte de los medios de
comunicacién, asi como conocer el alcance de las campanas, hay que tener
en cuenta que no son suficientes para conocer el comportamiento y la efec-
tividad de éstas. La informacion que ofrecen los monitoreos es de caracter
cuantitativo y no cualitativo, es decir, no explican el porqué de las cifras, el
grado de entendimiento, aceptacion y satisfaccién de las audiencias, o como
se decodifican e influyen los mensajes. El monitoreo ayuda a acotar a las
audiencias por perfiles sociodemogréaficos y a ver si se obtiene un mayor
alcance a través de los medios, pero en realidad no hace "“que el contenido
del mensaje sea certero, preciso, conciso, sencillo y cortés". Puede estar mds
o menos diseflado en funcion de los segmentos de audiencia a los que va
dirigido, pero eso no implica que logre esas caracteristicas. En todo caso,
los estudios cualitativos deberian investigar hasta qué punto lo es. Por otro
lado, Presidencia contrata a IBOPE AGB MéxXico por ser una empresa que
cuenta con los recursos humanos y técnicos suficientes, que acredita me-
diante su curriculum, organigrama, lista de clientes e infraestructura. Al
respecto, conviene senalar que esta informacién, aunque importante, es
insuficiente para dictaminar sobre la conveniencia del servicio: en ningun
momento se hace referencia a informes técnicos especificos.

Respecto a estudios cualitativos, la Coordinacién de Estrategia y Men-
saje Gubernamental informa que no realiz6 estudios cualitativos de conte-
nidos y recepcion de audiencias en los afios 2005 y 2006. Sélo la Direccién
General de Imagen, Publicidad y Medios realizé un estudio pretest cualita-
tivo-cuantitativo en diciembre de 2007, para “obtener los elementos necesa-
rios sobre los niveles de impacto, comunicacién y persuasion que genera-
ban diversos formatos narrativos e imagologicos de diversas versiones, con
el fin de determinar los que mejor funcionen de acuerdo al rubro tematico
que se aborda en el contenido”. En 2008 realiz6 otro tipo pretest y en di-
ciembre de postest; sin embargo, y de forma contradictoria, cuando se soli-
cita a Presidencia copias de los contratos realizados especificamente para la
realizacion de estudios cualitativos de contenido, recepcién o satisfaccion
de audiencias respecto a los anuncios de television y radio entre 2005 y
2008, se muestra que si se han realizado diez con empresas como Redes de
Investigacion Para el Desarrollo, De la Riva Investigacion Estratégica, Sis-
temas de Mercado y Opinién, Sistemas de Inteligencia en Mercados y
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Opinién, Técnicos Investigadores de Campo, Opina y Mercaei. En primer
lugar, se contrataron “servicios para el reclutamiento, moderacién y analisis
de grupos de enfoque”, con el objetivo

de proveer de informacién estratégica, oportuna y confiable sobre la opi-
nion que tiene la poblacion del pais, acerca de acontecimientos nacionales
e internacionales; asi como el grado de impacto que tienen éstos en todos
los ambitos de la vida nacional, a fin de contar con mejores elementos que
orienten las acciones de gobierno de una manera eficaz y que responda a
las necesidades y expectativas de la sociedad.?’

Concretamente, mediante estos grupos de enfoque, se pretendio

obtener verbalizaciones (discursos) que expresen opiniones, valoraciones,
motivaciones, temores, deseos, necesidades, expectativas y razones, respec-
to a los temas y acciones de gobierno; detectar oportunidades y riesgos de
imagen publica; identificar y comprender fortalezas y debilidades de con-
ceptos, piezas y estrategias de comunicacién; generar recomendaciones de
comunicaciéon; definir conceptos rectores presentes en la sociedad; y eva-
luar la efectividad del mensaje gubernamental.?*

Por otro lado, también se contrataron servicios para la realizaciéon de en-
trevistas a profundidad, con el objetivo de “explorar, conocer y comprender
opiniones sobre temas especificos de relevancia para la comunicacién politi-
ca, por ejemplo: valoraciones sobre el Presidente y su gabinete, razones de
satisfaccion/rechazo, valor percibido, expectativas sobre politicas publicas,
etcétera”.”” También se realizaron levantamientos de encuestas telefoénicas y
cara a cara en vivienda con el mismo objetivo (los alcances y los costos fueron
mayores; por ejemplo, la realizaciéon de 9,600 encuestas telefénicas y 118,234
cara a cara, tuvo un costo aproximado de 30 millones de pesos, frente a la
media de 50,000 pesos por cada focus group de 10-12 personas).?’ El tercer

servicio realizado por las empresas de investigaciéon de mercados y opinion

227 Anexo técnico II del contrato No. 1Tp-011-077-07 realizado entre la Oficina de Presiden-
cia de la Republica y De la Riva Investigacion Estratégica.

28 Anexo I "Especificaciones, alcances y requerimientos técnicos del servicio” del contrato
abierto No. CIN-010-048-05 realizado entre la Oficina de Presidencia de la Republica y De la
Riva Investigacion Estratégica.

290p. cit.

#0Datos extraidos de los diez contratos entregados por Presidencia realizados para tales
fines entre 2005 y 2008.
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publica fue el disenio de estrategias de comunicacién politica y posiciona-
miento institucional; es decir, consultorias o asesorias; mas concretamente,
describen este tipo de servicios como “traduccién en accionabilidad de los ha-
llazgos de comunicacion proponiendo alternativas de solucién a problemas
lingtisticos, semidticos y semiologicos, asesoria para la presentacion de resul-
tados y consultoria sobre estrategias y conceptos de comunicacion politica;
elaboracion de materiales de comunicacion en materia de gobierno; entrevistas
de profundidad y mercadotecnia”,*' con el objeto de analizar "los resulta-
dos de las investigaciones cualitativas y de encuestas, para identificar los
hallazgos sobre lo que opinan los ciudadanos respecto a los temas de interés,
y para instrumentar la recomendaciéon de conceptos, procesos y formatos de
comunicacion que podran ser utilizados para una mayor efectividad de las
acciones de imagen y comunicacion gubernamental" .

Por otro lado, la Coordinaciéon de Estrategia y Mensaje Gubernamental
manifesté que no cuenta en sus archivos con un documento que indique a
qué area, dependencia u 6rgano de control debe reportar la Direccién Ge-
neral de Imagen, Publicidad y Medios sobre los resultados de medicién de
audiencia; es decir, no se tiene documentado un procedimiento para que la
Direccién reporte a la Coordinacion de la cual depende ni tampoco la forma
en que la Coordinacién reporta, a su vez, a la Oficina de Presidencia.

LOTERIA NACIONAL

Loteria Nacional es una institucién cuya misiéon es “generar ingresos me-
diante la realizacién de sorteos con honestidad, eficiencia, calidad, transpa-
rencia, justicia, imparcialidad, austeridad, responsabilidad social, capaci-
dad innovadora, servicio al cliente y vanguardia tecnoldgica; para contribuir
con el Ejecutivo Federal a ampliar la cobertura de los beneficios de la asis-
tencia publica a favor de la poblacion més desprotegida";** es decir, tiene
una naturaleza y una misién publica pero en realidad una meta comercial:
generar recursos a través de sus sorteos. Es por ello que invierte como cual-
quier otra empresa privada gran parte de sus recursos en comunicacion
social y en publicidad de medios.

1 Anexo I "Especificaciones, alcances y requerimientos técnicos del servicio” del contrato
abierto No. CIN-010-048-05 realizado entre la Oficina de Presidencia de la Republica y De la
Riva Investigacién Estratégica.

%2 0p. cit.

Z3En <http://www.lotenal.gob.mx/loteria/loterianacional/mision.jsp>.
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Segun indica la propia institucidn, el objetivo de contratar a una empresa
de medicién de audiencias es “contar con informes periddicos y veridicos del
registro de las transmisiones de television en el Distrito Federal y &rea Metro-
politana, a efecto de llevar un estricto control de la transmisiéon de los anun-
cios publicitarios contratados en televisién, asi como obtener informacién de
audiencia, alcance y audiencia de nuestro grupo objetivo".?** Esto se conside-
ra que les permite “llevar un estricto control y sequimiento de las campanas
publicitarias de Loteria Nacional, asi mismo nos permite analizar el compor-
tamiento de las audiencias televisivas, con lo que se podra determinar las
pautas de transmision de las diferentes campanas. Por otro lado, contaremos
con una visién general de la actividad competitiva de la categoria".?*

La empresa proveedora del servicio de medicién de audiencias de Lote-
ria Nacional es también IBOPE AGB México. La inversién en su servicio ha
ido incrementandose cada ano (menos en 2007, cuando se redujo a casi
548,000 pesos). En 2008, la institucién llegd a pagar México la cantidad de
1'300,000 pesos.

Se contraté a la IBOPE AGB México

por ser la empresa especializada en la obtencion de andlisis de audiencias
en la television, asi como en el monitoreo al 100 por ciento en los canales
de television abierta, multivision y cablevision, lo que nos permite verificar
que nuestras campanas en este medio se estén realizado de acuerdo a lo
solicitado, y en su caso aplicar las sanciones correspondientes establecidas
en el contrato, ademas, cuenta con informacioén aleatoria de los canales lo-
cales de television en el interior de la Republica, asi como los medios de
radio, prensa y revistas, con la cual elabora las bases de datos que contie-
nen la inversién publicitaria de la industria para realizar andlisis competi-
tivos de cada una de la categorias y cuantificar la inversion publicitaria
utilizando para ello las tarifas brutas publicadas al inicio del afio por cada

uno de los medios.?*®

Contdé con tres licencias de uso de software en cada ano, las mismas
siempre.*’ Pero Loteria no presenta ningun reporte de resultados a ninguna

4 Documento "Justificacion para la contratacion mediante el procedimiento de adjudica-
cién directa de los servicios de bases de datos de rating de televisiéon y competencia e inversion
publicitaria licenciadas", afnos 2005 a 2008.

5 Op. cit.

6 ]dem.

#7Licencia de uso de bases de datos de informacion de ratings en televisiéon; Licencia de
competencia e inversion publicitaria y Licencia de uso de programas de computo.
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dependencia, Unicamente cuando un organo fiscalizador —por auditoria o
revisién— solicita la documentacién integrada para el seguimiento de los
contratos. En este sentido, se presume que no hay una evaluacion o segui-
miento de resultados, sino mas bien lo que se controla es el cumplimiento
del contrato, sin periodicidad establecida y sin cuestionar el servicio.

Al respecto, cuando se solicitan los documentos o informes que se ha-
yan entregado al 6rgano fiscalizador entre 2005 y 2008, referentes a los re-
sultados de medicién de audiencia ofrecidos como servicio externo por
IBOPE AGB México, se contesta que “no se reporta a ningin 6rgano fiscaliza-
dor [...] por lo que en los afios solicitados, no se ha revisado a este prestador
de servicios"”. Se comenta que cuando algun 6rgano fiscalizador realiza al-
guna consulta o procedimiento en cierto dia/hora/canal, se le proporciona
Unicamente la impresion del reporte de monitoreo solicitado a fin de aclarar
la duda". La gerencia de publicidad, adscrita a la Direcciéon de Mercadotec-
nia y Publicidad, es la encargada de usar y evaluar el servicio de medicion.
En cuanto a estudios de tipo cualitativo, la instituciéon responde que no ha
realizado ninguno en los ultimos cuatro afos.

INsTITUTO FEDERAL ELECTORAL (IFE)

Todas las respuestas alegan inexistencia de la informacién solicitada, toda
vez que el IFE argumenta que no realiza andlisis y medicién de audiencias,
sino s6lo monitoreos de anuncios que versan sobre campanas electorales,
con diferentes empresas. Al solicitar los contratos especificos realizados con
IBOPE AGB México, se alega inexistencia de informacién en cuanto a los con-
tratos de 2007 y 2008 porque no se realizaron y en relacion con los de 2005
y 2006, se procedio a testar los formatos, es decir, a realizar versiones publi-
cas, considerando que hay datos confidenciales (como el Registro Federal
de Contribuyentes), que si bien no es un dato personal al no ser atribuible a
una persona fisica, el articulo 69 del Cédigo Fiscal de la Federacién sefala el
deber de reserva en cuanto a datos suministrados por los contribuyentes.






Capitulo 12

La falta de publicidad de los
resultados de las mediciones

Con cierta frecuencia —cuando las televisiones privadas asi lo determi-
nan- leemos u oimos en México cifras de audiencia sobre los espacios mas
vistos en los medios de comunicacién. Se han dado, incluso, conocidas
"guerras de rating" entre las cadenas privadas Televisa y TV Azteca, que
suelen aparecer en coyunturas de competencia claras, como estrenos de tele-
novelas o programas, o en coberturas especiales, como en el caso de las
Juegos Olimpicos. La mayor parte de las veces vienen acompahadas de
frases triunfantes, donde todas las televisiones parecen ganar la particular
batalla de audiencia; sin embargo, si se observa con cuidado, la informa-
cién a menudo aparece incompleta, imprecisa o confusa, aunque no lo
parezca o el publico no se percate. Y es que no todos los ciudadanos conocen
o estan familiarizados con los distintos conceptos de la medicién de audien-
cias (rating, share o puntos de rating, por ejemplo) ni pueden evaluar si los
datos de audiencia han sido seleccionados, cruzados e interpretados de mane-
ra precisa y correcta. Ni siquiera pueden comprobarlo —aunque se den cuenta
de ello- los académicos y especialistas en investigaciéon de la television,
puesto que no tienen acceso al sistema y a los resultados. Pero este des-
conocimiento y falta de acceso existe, incluso, entre muchos de los pro-
fesionales del sector (publicistas, periodistas, agentes de centrales de
medios, etcétera), debido a la complejidad del sistema y de interpreta-
cion de resultados, asi como a la falta de acceso interno en los propios
medios o empresas y a la falta de cultura de rating que se tiene en gene-
ral. Varios de los factores que han contribuido a ello han sido la intencio-
nada falta de transparencia de los medios, las restricciones legales que la
empresa de medicién IBOPE AGB México impone o acuerda con sus clien-
tes y la ausencia de un organismo, fundacién o asociaciéon que verdade-
ramente agrupe la totalidad del sector o que al menos realice y publique
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investigaciones de audiencias paralelas y complementarias para el total
de la sociedad, como ocurre en otros paises. En el caso de los medios de
servicio publico, la negativa a publicar los datos es, como veremos, mas
grave todavia.

LOS MEDIOS PRIVADOS

Los medios de comunicacién utilizan la medicién de audiencia y en con-
creto los datos de audiencia para diferentes objetivos (véase el capitulo
2), pero también para lo que les conviene publicamente de cara a la au-
diencia, como una forma de publicitar buenos resultados, de intentar que
lo parezcan o de solapar a la competencia. A veces lo hacen desde su
propia pantalla, otras desde sus propios medios impresos relacionados con
la television y otras a través de inserciones pagadas o de generacion de
algunas notas. El problema es que no suelen ser rigurosos y en una gran
cantidad de ocasiones muestran los puntos de rating sin senalar si la cifra
responde a un programa o a la suma de ellos; a qué segmento y universo
pertenecen los datos; a veces, en lugar de dar a conocer su rating, sélo
presentan su share (porcentaje de hogares que sintonizan un canal espe-
cifico en relacion con television encendida, pero no con el total de teleho-
gares) sin hacer la distincién; nunca sefnalan los margenes de error que
tuvo la medicién y no suelen contextualizar los datos, segmentos o univer-
sos a los que hacen referencia. En ocasiones, se llega a manipular la in-
formaci6on a conveniencia.

Ante la falta de obligacién de publicitar datos y aclarar las cifras, y
ante la falta de cultura del rating, también de periodistas especializados
que sepan cuestionarlas y contrastarlas, a lo inico que convendria apelar
es a la ética y responsabilidad profesional, tanto de las televisoras que son
fuente de informaciéon como a la de los medios donde se publican estos
datos; una cuestién que resulta dificil como compromiso publico de los
medios, cuando la autorregulacién de éstos en el pais no se ha desarrolla-
do. Pero si son escasos los documentos de politicas de comunicacién y
coédigos de ética de noticias, produccién, internet y contenidos para nifos,
¢serd posible lograr que elaboren o cumplan una serie de normas de trans-
parencia y de rigor sobre el tratamiento de los resultados de la medicion
de audiencias?
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La recomendacién que hace IBOPE AGB México al respecto es la siguiente:

Revisar siempre que los datos presentados contengan siempre la referencia
de fuente y metodologia, misma que ofrecerd los elementos suficientes para
ver si éstos son comparables o no, y también intuir si son serios o dignos de
tomarse en cuenta. Recomendamos desconfiar de datos de rating que no
presenten de manera clara y completa la informacién metodoldgica corres-
pondiente, en algun lugar de la pdgina, asi como de medios de comunica-
cion estimados como poco serios o sensacionalistas que llegaran a hacer
uso de ellos, pues es un hecho que por imprudencia, ignorancia o malicia
tienden a comparar datos que no estdn medidos con la misma vara.**

Ante la posibilidad de manipulacién o distorsiéon de datos, la empresa
que ofrece el servicio de audimetria, IBOPE AGB México, asegura tomar ciertas
medidas; cuando se van a publicar cifras sobre rating, solicitan a los medios
que les avisen para poder revisar la informacién y cerciorarse de que incluya
toda la informacién metodolégica. Si los datos no se publican de manera
transparente, IBOPE "protesta publicamente";* sin embargo, esto es rarisimo
que ocurra, porque evidentemente a la empresa de medicién tampoco le
conviene cuestionar a los propios usuarios de la informacion, es decir, a sus
propios clientes, que invierten en el servicio fuertes sumas de dinero. Por
esto, cuando una televisora ofrece una informacién incompleta o distorsiona-
da, lo més probable es que sea la competencia la que cuestione y contradiga
sus cifras de rating. O también puede ocurrir que el medio ponga en cuestion
la metodologia de la empresa medidora (véase el capitulo 2, p. 26).

LOS MEDIOS DE SERVICIO PUBLICO.
Los cAsos DEL CANAL ONCE Y DEL CANAL 22

No existen en la actual legislacién en México ordenamientos en materia de
medicion de audiencia. En el campo de la autorregulacién (una responsa-
bilidad voluntaria de los medios que asumen como compromiso publico),
tampoco hay documentos que se ocupen de su uso y transparencia. Aunque
en el caso de las empresas privadas se pueda entender el recelo de que los

#8En <http:/www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,67,0,S,0 MNU%3bE%3b14%3b1%3
bMNU%3b>.

#9Héctor Gonzalez Jordan y José Antonio Gurrea, en "Para comprender los ratings. Usos,
abusos y desinformacién”, disponible en <http://www.etcetera.com.mx/pag58ne8.asp>.
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datos sean confidenciales —puesto que el servicio de medicion fue contratado
con fines eminentemente comerciales, a fin de servir como moneda de cam-
bio con los publicistas y para elaborar estrategias frente a la competencia—,
en el caso de los medios de servicio publico este punto no se puede justificar
de la misma manera, puesto que su naturaleza y objetivos son bien distintos.
Sus datos de audiencia, ¢son o no son publicos? ¢Deben o no serlo? ¢Con qué
argumentos los medios publicos defienden su confidencialidad?

Si bien, como hemos visto, es peligroso priorizar el rating por encima de
la funcién social, lo cierto es que los medios de servicio publico que optan
voluntariamente por contratar mediciones de audiencia deben asumir los ries-
gos que conlleva, tanto si los resultados son negativos como por si luego son
malinterpretados o sobredimensionados, dentro y fuera de los propios medios;
sin embargo, su voluntad no parece transparentar los datos, sino ocultarlos en
la medida de lo posible, apelando a las restricciones legales que figuran en los
contratos con la misma empresa que ofrece el servicio. Y si la voluntad no es
ésa, también es cuestionable que se ceda ante lo que dicta una empresa pri-
vada, por encima del derecho a la informacion de los ciudadanos.

Al solicitar por la via de la Ley de Transparencia y Acceso a la Informa-
cién Publica Gubernamental los contratos celebrados entre IBOPE AGB Méxi-
co y Canal Once, Televisiéon Metropolitana y Loteria Nacional —entre otros
medios por ser del Estado— en los tltimos afios se pueden observar limitan-
tes que la empresa impone en lo general a sus clientes y que éstos aceptan
cuando firman los contratos. Por ejemplo, el uso de las bases de datos de
rating se limita a la vigencia del contrato —lo cual implica que no se puede
utilizar ni guardar la informacién de audiencia de un afo anterior (ni si-
quiera la informacion de la propia audiencia, en el caso de las televisoras),
para realizar, por ejemplo, andlisis comparativos entre diferentes afnos— o
simplemente como informacién histérica. Tampoco se pueden utilizar las
bases de datos de IBOPE AGB México en programas de computo diferentes a
los que la misma empresa licencia.

Por otro lado, se prohibe la publicacion de los reportes de medicion de
audiencia generados a partir de las bases de datos contratadas (incluso la
informacion de la propia audiencia, en el caso de las televisoras), por lo que
la empresa solicita que la entidad publica clasifique como confidenciales los
reportes de audiencia obtenidos, a efectos de la Ley Federal de Transparen-
cia y Acceso a la Informacién Publica Gubernamental. Los medios, por tanto,
no pueden difundir las mediciones de rating bajo ninguna circunstancia,
segun la empresa. Como ejemplo para ilustrar hasta qué punto esto puede
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ser asi plantearemos primero el caso mdés grave, llamativo y reincidente: el
del Canal Once, 6rgano de apoyo del Instituto Politécnico Nacional.

El ciudadano mexicano Carlos Pineda, el 23 de febrero de 2007, solicitd
a Canal Once, a través del Sistema de Solicitudes de Informaciéon (sisi), la
consulta directa de los informes de mediciéon de audiencia que dicha em-
presa entreg6 a Canal Once en 2006.2*° El medio se negd argumentando
que no podia otorgar acceso a la informacién solicitada debido a que se lo
impedia el contrato que tenia celebrado con IBOPE AGB, por lo que el 17 de
abril de 2007 el ciudadano interpuso un recurso de revision ante el Institu-
to Federal de Acceso a la Informacién Publica (1FaI), organismo publico,
auténomo y federal responsable de publicar la informaciéon del gobierno
mexicano considerada publica y, por lo tanto, de interés social.*"!

Con el propédsito de conocer qué tipo de informacién contenian estos
informes de audiencia de Canal Once, la Comisionada Ponente del Institu-
to Federal cit6 a sus representantes para que mostraran alguno de los infor-
mes o reportes de medicién de audiencia televisiva. Segun el reporte que se
describe en la resolucién posterior 1402/07,

la Comisionada Ponente tuvo acceso al documento que contiene una tabla
que muestra todos los canales de television abierta, la descripcién del progra-
ma, la fecha, la hora de inicio, la hora de término del programa y los porcen-
tajes respectivos a las variables de audiencia, que son rating, porcentaje de
personas que ven un programa en un momento determinado referido al uni-
verso de estudio, share, porcentaje de participacion que tiene el canal sobre
el total del mercado televisivo, encendidos, televisores encendidos del univer-
so de estudio, fidelidad, el porcentaje de atraccion del contenido de un pro-
grama, ATS, tiempo de permanencia sobre un programa, rating miles, miles de
personas que ven un programa en un momento determinado referido al uni-
verso de estudio, Alpha, rentabilidad de un programa sobre el total programa-
cién del canal, beta, la rentabilidad del programa sobre su mismo horario.

En la misma reunion, Canal Once "reiterd la clasificacion efectuada
respecto a los reportes requeridos, toda vez que contienen informacién con-
fidencial, con base en la Ley Federal de Derechos de Autor y de la Propie-
dad Industrial. Aunado a ello, proporcionar y hacer publica dicha informa-
cién tendria como resultado competencia desleal, ya que corresponde a
estudios de programaciéon y de produccion, por lo que se afectaria al canal

240 Solicitud con folio 1117100010407.
1 Expediente 1402/07.
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en cuestiones de estrategias de mercado”;*** sin embargo, la negativa de
informacion del medio fue revocada por el pleno del 1FAI por unanimidad y
sin discusion, lo que sent6 un importante precedente. E1 8 de agosto de 2007
el Pleno del 1FAI emitid la resolucién 1402/07, que reivindicaba el caracter
publico de esta informaciéon argumentando, entre otras razones, los siguien-
tes puntos: que la informacién estd relacionada con el uso de las ondas
electromagnéticas que se propagan en el espacio territorial cuyo dominio
directo corresponde a la Nacién; que deriva de un contrato de prestacion de
servicios que involucra la aplicaciéon o ejercicio de recursos publicos fede-
rales; que esta informacién es la forma idonea para evaluar el cumplimien-
to de la funcién estatal que Canal Once tiene encomendada; que aunque el
Canal Once argumente que la publicacién de la informacion solicitada afec-
taria sus estrategias de mercado, el sujeto obligado tiene finalidades estatales
educativas y de difusion de la cultura y, por tanto, la consulta directa de la
informacion solicitada no dana al medio, puesto que los pardmetros de medi-
ci6én del cumplimiento de sus finalidades no son los propios del libre mercado
o comerciales; que el derecho de autor invocado por IBOPE AGB México no
puede extenderse a los datos y materiales en si mismos, como lo serian los
relativos a la informaciéon del Canal Once, sobre el cumplimiento de sus
funciones estatales; que la confidencialidad estipulada en el contrato cele-
brado entre la empresa y Canal Once es ineficaz en relacién con la informa-
cion solicitada, ya que las restricciones prescritas en esta clausula fueron
adoptadas por IBOPE AGB México y aceptadas por el 1PN, y éstas no pueden
anteponerse al derecho a la informacién del solicitante.

Tras esta importante resolucién, y al quedar sin efecto la cldusula del
contrato que impedia a Canal Once publicar la informacién de audiencia
solicitada, se permitié a Carlos Pineda el acceso a la informaciéon en la mo-
dalidad de consulta directa. Pero la historia no acaba ahi. El1 5 de septiembre
de 2007, 1BOPE AGB de México presenté una demanda de amparo contra los
integrantes del Pleno del Instituto Federal de Acceso a la Informacion Pu-
blica, el Comité de Informacion del Instituto Politécnico Nacional y el direc-
tor general de la Estacion de Television XEIPN-TV Canal Once, reclamando
al 1FAI la emision de la resolucién 1402/07 y a las autoridades del 1PN la eje-
cucién de la misma resolucion.

El 15 de enero de 2008, la juez séptimo de Distrito en Materia Adminis-
trativa en el Distrito Federal resolvié no otorgar el amparo a IBOPE por con-

22 Resolucion 1402/07, p. 14.



LA FALTA DE PUBLICIDAD DE LOS RESULTADOS DE LAS MEDICIONES 189

siderar que la resoluciéon reclamada en la demanda de amparo habia que-
dado irreparablemente consumada, ya que el 10 de septiembre de 2007 se
habia otorgado acceso a la informacién solicitada a Carlos Pineda Guerrero,
de tal manera que el hecho resultaba juridica y materialmente imposible de
restituir. Por tanto, la juez séptimo de Distrito en Materia Administrativa en el
Distrito Federal dejo firme la resolucién del Pleno del 1FAI que determino
desclasificar la informacién solicitada; sin embargo, el 18 de febrero de
2008 1BOPE interpuso ante el mismo juzgado un recurso de revision contra
la sentencia, mismo que la empresa terminé perdiendo en segunda instan-
cia, dejando firme y definitiva la resolucion del Pleno del 1ra1 1402/07 que
determiné desclasificar los reportes de audiencia televisiva de Canal Once
en 2006.

El hecho de que un tribunal colegiado en materia administrativa resolvie-
se en tal sentido, sienta otro precedente que convendra tener en cuenta en el
futuro, ya que puede y debera ser objeto de importantes debates y decisiones
sobre la materia. Por ello, reproducimos parte de su exposicion:**

No puede considerarse secreto industrial de ibope; lo anterior, porque esa
informacion no se refiere a dicha persona moral ni a un producto o proceso
suyo; esto es, la informacién que se solicité no versa sobre sus estrategias
comerciales, o mecanismos de produccién, ni sobre el cédigo de sus progra-
mas, ni siquiera sobre la forma en que recopila y procesa la informacion,
sino solo se refiere a los datos de audiencia del Canal Once, por lo que no
puede considerarse secreto industrial de la quejosa.

La informacién sobre el rating del Canal Once, que se solicité al Instituto
Politécnico Nacional, no esta protegida por el derecho de autor a favor de
la aqui quejosa; [...] es infundado el argumento de la quejosa respecto a
que tenga la titularidad del derecho de autor sobre los datos obtenidos con
la medicién de audiencia, pues su derecho de autor se limita al disefio y
estructura de la base de datos, asi como a la forma de expresion de esa es-
tructura, pero no a los datos en si mismos considerados.

Resulta infundado el argumento relativo a que la obtencién de la informa-
cion por un medio diverso al contrato de licencia implica la violacion a sus
derechos previsto en el articulo 28 Constitucional, puesto que, si bien en
dicho precepto se prevé la proteccién al derecho de autor, remite su regula-
cion a lo que prevea la ley ordinaria vy, en el caso, como ya se preciso, la ley

243 Parte de la sentencia del Decimoséptimo Tribunal Colegiado en Materia Administrativa
del Primer Circuito bajo la estadistica RA 116/2008, con fecha del 24 de abril de 2008, retomada
por el IFAI en la resolucién 2217/08, con Juan Pablo Guerrero Ampardn como comisionado po-
nente, como respuesta a la solicitud 0675000011108, del ciudadano Carlos Pineda Guerrero.
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que regula esa materia no establece un derecho a favor de la quejosa sobre
los datos que obtiene, maneja y produce su base de datos.

También es infundado que el acto reclamado provoque la privacién de 1BO-
PE del producto de su trabajo; lo anterior porque, como ya se dijo, se trata
de datos que miden el rating del Canal Once, por lo que no se refieren a la
quejosa, ni tampoco ésta tiene sobre ellos derecho de autor ni de proteccién
como secreto industrial; por otro lado, el trabajo que realizé lo efectué en
cumplimiento al contrato que celebrd con el Instituto Politécnico Nacional,
servicio por el que recibié el pago que acordo [...] por lo que el acceso a la
informacién no priva a la quejosa de ningun producto de su trabajo.

No obstan los argumentos de la quejosa en el sentido de que no puede dar-
se acceso a la informacién porque existe un contrato que lo prohibe, pues
lo estipulado en él no puede estar en contra de lo dispuesto en la ley, cuya
aplicacion es de orden publico y observancia obligatoria que, ademas, no
puede ser derogada por un acuerdo particular.

La informaciéon de la quejosa de que resiente un perjuicio econémico por-
que disminuird su clientela si cualquiera puede obtener los datos de rating
sin contraer el uso de sus programas y base de datos no constituye un argu-
mento que demuestre que la resolucién que revoco la clasificacion de la
informacion y autorizé su entrega al solicitante sea contraria a alguna dis-
posicion legal ni, menos aun, que viole garantias individuales.
Finalmente, contra lo que aduce la quejosa, si existe conflicto entre un in-
terés particular y el interés publico de acceso a la informacion, debe resol-
verse con base en el principio de privilegiar este ultimo, salvo los casos en
que expresamente la ley disponga que la informacion sea reservada, lo que
no ocurre en el caso, como ya se preciso; al respecto, debe tomarse en cuen-
ta el articulo 60., fraccion I constitucional.

Muchos de los argumentos son los que posteriormente el IFAI volveria a
exponer de nuevo, ante otras negativas de informaciéon del mismo Canal
Once, al pedir el mismo ciudadano los archivos electrénicos en distintos
formatos de los informes diarios de audiencia y de poner nuevos recursos
de revision.”** La pregunta que cabe hacerse es por qué Canal Once hace
una defensa de los intereses comerciales de IBOPE AGB México en sus alega-
tos ante el 1FAl y no del articulo 60. constitucional que garantiza el derecho
a la informacion de todos los ciudadanos, tal cual queda de manifiesto en el
siguiente parrafo de la resolucién 4512/07:

24En agosto de 2008, el Pleno del IFAI se pronuncié en el mismo sentido en las resolu-
ciones de los recursos de revisién con numeros de expediente 1402/07, 2190/07, 4327/07 y
4512/07.
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Se estaria dejando en una fuerte desventaja competitiva al IBOPE AGB M éxi-
co, S.A. de C.vV. ya que si se proporcionara copia de los informes diarios de
mediciéon de audiencia al solicitante, y éste los hiciera publicos, es decir,
que los diera a conocer a nivel publico, IBOPE AGB México, S.A. de C.v. veria
disminuido su mercado y su cartera de clientes, por una sencilla 16gica: Si
la informacién es publica, écon qué objeto alguna empresa deberia de pa-
gar las licencias que comercializa IBOPE, si puede obtener la informacién
de manera gratuita, a través del hoy recurrente? La misma ldégica aplica
aun en el recurrente no hiciera publica la informacién; el hecho de que el
IFAI sentara el precedente de que los informes diarios de medicion de au-
diencia televisiva que IBOPE AGB México entrega a Canal Once es publica,
bastaria para que cualquier persona fisica o moral, con tan solo hacer una
solicitud de informacién a cualquier de los sujetos obligados por la Ley
Federal de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica Gubernamen-
tal, que tenga relacién contractual con la citada empresa, para que el 1FAI
les de le acceso publico y gratuito a dichos informes de medicién, que
constituyen uno de los principales activos del mercado que comercializa
IBOPE AGB México, s.A. de C.V. [...] La Emisora considera un abuso por par-
te del solicitante, el requerir copia de todos los informes diarios de medi-
cion de audiencia televisiva de Canal Once, del periodo 1 de enero al 31
de diciembre de 2006, ya que la realidad es que estd solicitando copia de
una informaciéon por la que Canal Once, asi como cualquier otra televisora
en México, debe pagar determinadas cantidades para tener acceso a dicha
informacidn, y el solicitante de esta manera tendria acceso a la informacion
de manera gratuita.?*®

El Canal Once seguiria negando informacién del mismo tipo, al igual
que otras dependencias como Loteria Nacional. En este caso, por ejemplo,
interesa mostrar lo que senala el 1FAI en la resoluciéon respectiva:*®

Este Instituto no advierte de qué manera la publicidad de la informacion
solicitada pudiera mermar la ventaja competitiva que IBOPE pueda tener
frente a terceros, porque es la Unica empresa que realiza la medicion de
preferencias de audiencia televisiva a partir de la medicion electrénica |[...]
En el caso que nos ocupa, se advierte que la adjudicacion directa del refe-
rido contrato se llev6 a cabo precisamente porque IBOPE no tiene competi-
dores en el mercado.

5Resolucion 4512/07, p. 16.
26 Solicitud con folio 0675000011108 de Carlos Pineda a Loteria Nacional. Negativa de
informacion y resolucién posterior del 1FA1 2217/08 que revoca la respuesta.
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Se advierte que el recurrente requirié informacién que el sujeto obligado ge-
ner6 mediante el procesamiento de las referidas base de datos, es decir,
la informacion objeto de la solicitud no puede tener el cardcter de aplicacion
industrial o comercial, ya que no involucra aquella referida a la naturaleza,
caracteristicas o finalidades de los productos; los métodos de produccién; o los
medios o formas de distribucion o comercializacién de productos o presta-
cion de servicios. Por el contrario, los reportes solicitados por el recurrente
constituyen informacién de naturaleza publica al tratarse de informacion
que, por un lado, permite al sujeto obligado evaluar el costo-beneficio de
contratar los servicios de cierto medio de comunicacion para publicitar los bi-
lletes de loteria que comercializa, al conocer la penetracion social de los diver-
sos medios de comunicacién a nivel nacional. Por otro lado, es informacion
que da cuenta del uso eficiente de los recursos publicos, pues es informa-
cion que ayuda al sujeto obligado a corroborar que, efectivamente, los ser-
vicios publicitarios que contraté cumplen con sus requerimientos.

Resulta imperativo que en este caso prevalezca el principio de maxima pu-
blicidad de la informacion en posesion del sujeto obligado establecido en el
articulo 6 de la Constituciéon Politica de los Estados Unidos Mexicanos y en
los articulos 4 y 6 de la Ley, entre otras cosas, porque el conocimiento de la
informacion solicitada sirve para evaluar el desempefio del sujeto obligado y
se constituye en un elemento central para transparentar la gestiéon publica
y favorecer la rendicién de cuentas.

Al ser la titular del derecho patrimonial concedido par la referida ley [Ley
Federal del Derecho de Autor], 1BOPE tiene el derecho de restringir el acce-
so global y el uso o explotacién de sus bases de datos, pero no el de prohibir
el acceso a una informacion parcial que se obtiene a partir de la seleccion
de, exclusivamente, los datos que son utiles para el sujeto obligado. [...] El
particular no solicité el acceso a las bases de datos propiedad de IBOPE, o a
los programas operativos (software) licenciados, o a sus caracteristicas (len-
guaje o codigo, o un conjunto de instrucciones que con una secuencia, es-
tructura y organizacién determinada tenga como propdsito que una compu-
tadora realice la tarea o funcion especificada), ni siquiera requirié conocer
la forma en que IBOPE recopila y procesa informacion.

Lo mismo ocurrié con el IMER, al solicitar Carlos Pineda los reportes de
rating (el 1FAI resolvio el recurso de revision en términos similares),*’ y con
el Canal 22, un caso curioso que pone de manifiesto la irregularidad, las
dudas y las presiones de los medios al responder a este tipo de peticiones.

247Resolucion del 1ra1 3015/08, ante la solicitud con folio 1132100005008 cuya respuesta
fue negativa por parte del medio.
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Ante la solicitud de conocer los resultados de medicién de rating de 2006,
2007 y 2008 del Canal 22 por parte de la autora, la respuesta fue positiva en
los dos primeros casos pero negativa respecto a 2008, al considerar la infor-
macion confidencial y reservada?*® (algo ilogico teniendo en cuenta que los
datos son del mismo tipo). La autora decidié de nuevo solicitar los reportes
de audiencia del 1 de enero hasta el 9 de septiembre de 2008,%*° pero la
respuesta volvid a ser negativa, ante lo cual se interpuso un recurso de re-
vision, todavia en tramite; sin embargo, el medio envi6 a la solicitante la
resolucién interna del Comité de Informacién del canal, con los argumentos
de la negativa, parte de los cuales merecen ser mostrados, por poner en
evidencia las distintas posturas dentro del medio (la Unidad de Enlace ad-
vierte al Comité que se estd negando una informacion ya provista en otras
ocasiones), asi como la dependencia y sometimiento del medio a la decision
de la empresa IBOPE AGB, frente a derecho y pese al precedente de las reso-
luciones del IFAI en ese sentido:

La Coordinacién de la Unidad de Enlace [...] solicité al drea de Comercia-
lizacion la motivacion y fundamentacion de la clasificacion realizada, para
que en su caso el Comité de Informacién determinara la procedencia de la
misma. De igual forma, le sefialé que la televisora ya habia proporcionado
en ocasiones anteriores, informacién semejante sin ningin inconveniente;
y que se tenia conocimiento que igual solicitud le hicieron a Canal Once y
ante el recurso de revisién que interpuso el particular, el 1ra1 declaré que la
citada informacién es publica y no puede ser clasificada.

Se llevo a cabo la Segunda Sesion Extraordinaria del Comité de Informacién
para confirmar, modificar o revocar la negativa de acceso a la informacion se-
fialada por la Subdireccién General Comercial, acorddndose no emitir resolu-
cién alguna, hasta en tanto no se obtuviera respuesta de la empresa contratada,
para dar su consentimiento de entregar dicha informacion.

Que de lo sefnalado por la empresa IBOPE AGB México, el Comité de Informacion
confirma la clasificacion como reservada y confidencial de la informacién soli-
citada de rating de Canal 22.

Senalado todo lo anterior, sélo resta puntualizar que mientras el medio
no acate las resoluciones y se responsabilice, para el ciudadano acceder a
los datos segun derecho seguird siendo imposible o un verdadero —y lar-
go— problema. A la mayoria de los medios de servicio publico e instituciones

248 Solicitud con folio 1142500011108.
29 Solicitud con folio 1142500007908.
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de Estado les resulta molesto; incluso, sus responsables en ocasiones se han
mostrado preocupados o renuentes ante las solicitudes, como ha comproba-
do personalmente la autora de este libro, quien también solicité informacion
similar y quien ha interpuesto varios recursos de revisiéon en tramite. En
algunos casos, algunos profesionales y juridicos de los medios han recono-
cido el derecho de los ciudadanos a conocer los datos de audiencia, pero a
la vez han admitido sentirse presionados por la empresa contratada para no
ofrecerlos, quien siempre esta al pendiente y dispuesta a ofrecerles consejos
y directrices para contestar negativamente las solicitudes. Es més: ante la
llegada de solicitudes de este tipo, las cldusulas de confidencialidad parece
que se han reforzado y hecho més patentes todavia en los contratos.

INSTITUCIONALIZACION Y FUENTES SECTORIALES Y PUBLICAS

En México, IBOPE AGB es la Uinica empresa que mide la audiencia televi-
siva. Como vimos en el capitulo 6, de los tres modelos que establecen los
lineamientos internacionales en la materia, se da el Research Company's
Own Service (0s); es decir, que una empresa de investigacién recoge la
informacién sobre la audiencia y comercializa su servicio a través de
contratos individuales a diferentes usuarios de la informacién. No se da
el modelo de Joint Industry Committee (Jic), que permite que toda la
industria participe en la eleccién de una empresa, en el diseiio de un
estudio y acuerde el sistema de mediciéon de audiencia que se adoptara,
entre otras actividades complementarias, como la realizacién de estudios
paralelos.

La empresa justifica de la siguiente manera el porqué es la Unica que
mide audiencia televisiva en México:

La experiencia no sélo en México sino en la mayoria de los paises que ha-
cen mediciéon electrénica de audiencias de televisién en el mundo, ha de-
mostrado que es conveniente tener so6lo un proveedor de este servicio,
principalmente porque en el mercado s6lo puede haber una moneda de
cambio. Si hubiera dos mediciones distintas en el mercado, las televisoras
y los anunciantes o centrales de medios tendrian que elegir una sola para
poder llegar a un acuerdo.*

#0En <http://www.ibope.com.mx/hgxpp001.aspx?1,1,67,0,S,0 MNU%3bE%3b14%3b1%3
bMNU%3b,>.
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Al respecto, los expertos se dividen entre quienes opinan que es mejor
tener s6lo una fuente Unica y quienes aseguran que la existencia de otra
fuente de informacién de audiencia en México romperia con practicas de
sesgo monopdlico, favoreciendo la competencia y el debate profesional y
publico. Haya una o més, el problema de fondo en cuanto a la transparen-
cia, sin embargo, es saber quién garantiza la publicidad de informacion 1til
para la sociedad, mas alla de la voluntad de la empresa respectiva.

En Espana, por ejemplo, se dispone de dos fuentes clave para el conoci-
miento de la audiencia: el panel de audimetros de Taylor Nelson Sofres (TNS)
y el Estudio General de Medios de la Asociacién para la Investigacién de
Medios de Comunicaciéon (AIMIC), que abarca television, radio, prensa escri-
ta, revistas, suplementos semanales, cine, internet y exteriores, y que esté
basado en la técnica de la entrevista personal por medio del recuerdo, ya
cuenta con una muestra mucho mas amplia que la de TNS. Ademas, se rea-
lizan dos estudios especificos para radio y prensa, el EGM Radio Xx1y el EGM
Prensa. En Cataluna, el gobierno autonémico creé en 2005 la Fundaci6
Audiencies de la Comunicacio6 i la Cultura (Fundacc),*! responsable del
Barémetro de la Comunicacion y la Cultura, de corte similar al EGM pero
circunscrito al d&mbito de Catalufia, y que ofrece servicio e informacién
muy amplia y gratuita tanto a medios de comunicacién, agencias y empre-
sas de publicidad como a las industrias culturales, a instituciones y a aca-
démicos. Tanto el EGM como el Barémetro son publicos y periédicos, y cada
vez que se anuncian se genera gran cobertura, seguimiento y debate pu-
blico sobre los resultados de audiencias multimedia, los cuales estdn a
disposiciéon de todos en las paginas oficiales de Internet, en versiones am-
plias y resumidas.??

En México, en febrero de 2009 1BOPE AGB México present6 su anuario
Media Performance 2008, estrategia con conocimiento, que incluye infor-
macion obtenida a través de diversos servicios de medicion de IBOPE (ratings
de radio, televisién, impacto de publicidad exterior, lectoria de medios im-
presos, inversiones publicitarias en distintos medios y en publicidad inte-
grada, habitos y exposiciéon a medios no tradicionales y alternativos, asi
como estilos de vida de los consumidores); no obstante, es un material ge-
nerado por la empresa y enfocado a sus clientes, no elaborado por el sector
ni de facil acceso. Ni siquiera lo es, por ejemplo, comprar el interesante libro

»1Véase <http://www.fundacc.org/>.
»2Véase <http://www.aimc.es/aimc.php?izq=egm.swf&op=cuatro&pag html=si&dch=
02egm/24.html> y <http://www.fundacc.org/fundacc/ca/dades.html>.
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de la empresa ¢Cémo la ves? La Television mexicana y su publico, ya que hay
que acudir a las oficinas de la capital y pagar el precio correspondiente.

Por otro lado, la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinién Publica tiene en linea poca informacién disponible y
centrada sobre todo en el &mbito de la publicidad y de la mercadotecnia,
pero no en la medicién de audiencias de televisiéon. Ocurre también con el
Centro de Investigacion de Medios (CIM) que abarca el mismo sector em-
presarial, y cuya publicacién anual, Conexiéon Media Data 2008, esta pensa-
da para una clientela particular. Los datos de audiencia que pueden incluir
—al igual que los estudios de otras empresas— siempre estdn basados en la
misma y Unica fuente de México: IBOPE AGB.

Seria recomendable, pues, una reorganizacion del sector que adoptara
otro modelo que permitiese la entrada de otros competidores de medicién
de audiencias y la posibilidad de realizar licitaciones consensuadas y la
elaboracion de estudios e investigaciones complementarias y publicas por
parte de asociaciones, fundaciones o cdmaras de control. Mé&s atn, respecto
a los medios de servicio publico, es todavia mayor la necesidad de estable-
cer y contratar un sistema adecuado a las especificidades y tamano de los
medios, a través de un organismo o ente publico que estableciera normas
minimas, que se planteara la contratacion —e incluso la creacién— de méto-
dos alternativos, que coordinara esfuerzos entre todos los medios y que
publicara y transparentara los resultados.

Al respecto, se han realizado algunas propuestas y sugerencias concre-
tas, que fueron enviadas —por medio de un proceso de convocatoria nacio-
nal a todos los ciudadanos— a la Secretaria Técnica del Grupo Plural del
Senado encargado de la Revision de la Legislacién en Materia de Teleco-
municaciones y Radiodifusién, cuyos trabajos iniciaron en octubre de 2007
y finalizaron en mayo de 2008.

Alejandra Lajous Vargas (directora de Canal Once de 1990 a 2000) y
Magdalena Acosta (directora de la Cineteca Nacional de 2000 a 2006) pro-
pusieron crear un organismo articulador de los medios publicos e incluir en
la Ley que éste realice las accesiones necesarias para asegurar el acceso
publico a las cifras de audiencia de las televisoras publicas, con el proposi-
to de garantizar la transparencia en la funcién estatal que estos medios
tienen encomendada.?* Por su parte, el ciudadano Carlos Pineda Guerrero
propuso incluir en la Ley "“que la medicion de audiencia televisiva la realice

253 Punto incluido en el documento "Propuesta para fortalecer la radio y la television de ser-
vicio publico en México", recibido por la Secretaria Técnica del Grupo Plural el 12 de noviem-
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el Estado —a través del INEGI y con el apoyo técnico de universidades publi-
cas como la UNAM vy el Instituto Politécnico Nacional (IPN)— 0 un organismo
publico auténomo, para que sea posible hacer del dominio publico cifras
oficiales sobre el uso que se da al tiempo de television y la penetracion so-
cial de las televisoras".>*

Sin embargo, y aunque el rating es motivo de debate, todavia no se ha
suscitado una discusién seria en México en torno a su medicién, estado de
la cuestion y necesidad de transparencia. Algo tan necesario como poco
probable, teniendo en cuenta que incluso la reforma de la legislacién de
telecomunicaciones y de radiodifusién estd atn paralizada por los intereses
y la presion del sector privado frente al politico.

bre de 2007. Véase en <http://www.senado.gob.mx/telecom_radiodifusion/content/aportacion_
documental/docs/Lajous-Acosta.pdf>.

%4 Punto incluido en el documento "Propuestas para una regulacién en materia de Me-
dicién de Audiencia Televisiva", recibido por la Secretaria Técnica del Grupo Plural el 21 de
noviembre de 2007. Véase en <http://www.senado.gob.mx/telecom_radiodifusion/content/
aportacion_documental/docs/Medicion_Audiencia_Televisiva.pdf>.
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