TEMA 6
LA AUDIENCIA EN LOS MEDIOS.
Prensa y revistas, es complicado porque:

» Hoy alun no hay audimetro de prensa, por lo que hay que usar la técnica tradicional de medicién ! la
encuesta con una muestra representativa a través del ..................

« En prensa sucede que:

« Un nimero de una revista va de mano en mano y puede estar vigente en la sociedad incluso durant
meses.

» Un ejemplar puede tardar en leerse desde 15 minutos hasta muchos dias, y eso no pasa con un
programa de TV.

Para comenzar a trabajar habra que tener en cuenta esas 2 particularidades. Antes de nada definiremos lo
es audiencia en este soporte. Los anglosajones lo llaman AIR (Average Issue Readership), es decir lecture
un numero medio.

Habra que aceptar dos hipétesis:

« La relacién entre individuos y soportes no se debe al azar sino que se debe a ciertas regularidades. Por ¢
las audiencias son muy regulares y sus cambios no son bruscos porque romper habitos es muy dificil. Si
rompiesen estas regularidades serian excepciones. Y hay que tener presente que el eje que toma el AIR
tiempo (por ej. el invierno) y entonces, midiendo ese periodo, medimos todos pg. Se supones que son
regulares ( es decir en verano se vende Hola igual que en invierno y si por cualquier cosa varian no lo
sabremos hasta el siguiente invierno.

» El nimero de esta semana no sera leido por el 100% de los lectores sino que cada semana ird acumular
lectores.

Asi medir el AIR seria medir toda esa gente que se va acumulando a la audiencia de ese nimero concreto
largo del afio. Y lo correcto sera consultar un..................... para ver cuanta gente se incorpora a un n°
determinado cada semana; pero esto es imposible ( ya que seria carisimo porgque habria que medir mucho:
soportes).

Por lo tanto, la encuesta no es valida para medir las audiencias de revistas si no aceptamos esta Hipétesis:

El nimero de personas que entran en contacto con un niamero determinado a lo largo de la vida del mismo
(AIR) es igual al nimero de personas que lee cualquier n® de esa revista en una semana.

En el resto del mundo hay 3 métodos para medir la audiencia de las revistas:

*TTB
* FTYR
* RR (método del EGM)

» TTB (Through the Book): significa lea la revista y digame se reconoce haberla leido antes. Se utiliza
en EEUU Unicamente.



Ventaja: es que es el inico que no usa realmente la memoria para obtener la informacion (sé6lo pide recono
no recordar).

Inconvenientes: no acepta la 22 hipétesis y para evitar que el reconocimiento se diluya y capten pocos lectc
los americanos toman la medida a partir de la 32 6 4% semana que lleva el nimero en el mercado. Por tanto
audiencias de este método que no acepta la 22 hip6tesis seran mas bajas porque como tiene que situarse ¢
semana concreta no sigue acumulando lectores.

Ademas, operativamente no seria posible pqg. Si estudiasemos 120 revistas no podriamos llevar 120 nimer
de 120 revistas a cada casa y preguntar en 1 6 2 minutos por todas esas revistas.

* FTYR (First Time Yesterday Readership) : lectura de ayer por 12 vez . El nimero de los dias que
puedes estar leyendo un mismo namero.

Es originario de Holanda y es demasiado simple, facil y exacto. Consiste en una ecuacion:
S=7A1
S= audiencia de revista semanal (pero tb. Vale para una quincenal, mensual o diaria).
7= veces.
A 1= audiencia de ayer por primera vez.
Soélo se cuenta a la gente en el primer dia de lectura. Este método es muy efectivo, por eso, en Espafia al
realizarlo se vio que los datos del EGM no eran tan precisos y por eso creiamos que Hola tenia mucha
audiencia mas de la que realmente tiene. Ocurrid esto porque en Espafia hay muchas revistas y con audier
muy bajas. El problema fue que para aceptar un suceso raro nunca se debera hacer una encuesta de toda
poblacion (pg. Si hay 50 enfermos de vacas locas en Espafia y hacemos una encuesta a 3 mill. De persone
mas probable es que no salga ninguna de esas 50 personas y diriamos que en Espafia no hay enfermos de
vacas locas, pero esto no es asi).

* RR (Recent Readership): lectura reciente, preguntar si has leido en la Gltima semana .
Se basa en la 22 hipétesis y tuvo una derivacién a otro método ! EML.
Inconveniente: es la falta de memoria de los lectores. Y para evitarlo hay que incentivarlos.
LOS INDICADORES.
Los indicadores sirven para ponderar los medios. Todos los indicadores son cuantitativos.

« Primer indicador: el nimero de dias que se tarda en leer la revista.

Ej: 10 minutos de un dia y luego se da a alguien o se tira...th. se puede tardar 4 6 5 dias...

A las agencias de publicidad les interesa que una revista se tarde mas en leer pq. Asi tendra mas posibilide
de llegar al publico.

Ej: ¢ Cuando fue la dltima vez que entraste en contacto con Hola?

Posibles contestaciones: ayer, en la Ultima semana, hace 15 dias, hace un mes, hace un afio, hace 3 afos,



Sera audiencia de Hola cuando haya tenido contacto en la Ultima semana (como maximo).
¢, Cémo saber el nimero de dias que se tarda en leer una revista? ¢ Cémo se puede saber sin preguntarlo?
7A

N° Dias= - -

S+A

A= ayer

S=7 dias sin ayer.
Lo que es igual:

7 veces. Ayer

N° Dias= ———— ————————= -
7 dias sin ayer + ayer
Otra manera:

7A

N° de dias= - - -

S

Si una revista da esta informacion:

Ayer—————————————— 600.000 personas
7 dias (sin ayer) - - 2.120.000 personas
S=A+7

Problema a responder:

» ;Cuanto es la audiencia de la revista?
* ¢cuantos dias por término medio tarda en leerse esa revista?

Solucion:

¢ S=A+7

600.000+ 2.120.000 =_2.720.000 personas.
A

* N° dias= ————————- -




S

2.120.000 x 600.000

. _ - - - - - — =1.58 media de n° de dias.

2.720.000
» Segundo indicador: N° de lectores por copia ( es el nUmero de personas que lee cada ejemplar).

Hay revistas que tienen muchos lectores por ejemplo: revistas de motor que como media son leidas por 18
personas por ejemplar, y hay otras que son sélo leidas por una persona por ejemplo las revistas eréticas.

¢, COmo se consigue esta cifra?
S (audiencia revista, n° de pers. que entran en contacto ayer o la Ultima semana)

LE = - - — - - — — — — — — - —_

0OJD (ejemplares vendidos/difundidos)

1.000.000

Ej: LE= — - - - - - - ———=5,2 n°%de pers. g. Leen un
300.000 ejemplar.

Gran polémica pg. Existen grandes diferencias entre revistas de contenidos similares o periddicos con
informacién similar en cuanto al nimero de personas que leen un ejemplar.

Ej: El Pais es leido pro una media de 5 personas y ABC es elido por una media de 3,2 personas.

¢ Es esto logico? Deberia darse una cifra mas o menos similar, ademas es que sucede que si los lectores d
ABC son mas conservadores y mayores que los del El Pais y por tanto en su familia hay mas miembros (m
n° de personas), si eso es asi ( y ademas se difunde mas en la familia la lectura del ejemplar) ¢ no estaria a

mal?

La polémica viene porgque el denominador de la OJD (n° de ejemplares difundidos) ¢ es equivalente al n° de
ejemplares comprados?

Difundir, significa descontar los ejemplares devueltos.

Si esto es asi, el difundirlo y comprarlo seria lo mismo (segun la polémica expuesta). El numero de
compradores deberia coincidir con el nimero de ejemplares difundidos jpero en cambio esto no es asi!

Segun la OJD:
EL PAIS 350.000
ABC 250.000

Segun la EGM:



EL PAIS 800.000
ABC 360.000
i Deberian coincidir ! Pero en cambio esto no es asi segun estos datos.
CONCLUSIONES:
« La EGM no sabe contabilizar la compra de ejemplares. No sabemos medir el hecho social de la
compra. Es dificil medir la compra.
* Problema: si no eres capaz de medir el hecho social de la compra, ¢lo eres de captar el hecho de la

lectura? Mejor por tanto que no se sepa (se oculta el dato).

¢, Cémo podriamos medir la compra por algun procedimiento que se aproximara mas a la realidad que prest
la OJD?

No se tiene idea de medir el .......... , la compra. Podria ser no medir el comportamiento de compra, sino si e
entrevistado es el primer lector (porque se supone que el comprador es = al primer lector. Todo periddico
comprado tiene un primer lector). Es mas facil medir al primer lector para averiguar esto se debe preguntar
ceres tu el primer lector? En lugar de preguntar ¢eres el comprador del periddico?. Asi se daria mayor
fiabilidad.
» Tercer indicador : La cantidad leida.
Mediante una escala o porcentaje (mejor la escala porque el porcentaje mucha gente no sabe ni lo que es).
« Cuarto indicador : Tiempo que ha dedicado a leer la revista.

(Cuanto mas minutos haya dedicado mejor, mas probabilidad de ver el anuncio).

 Quinto indicador : Procedencia del ejemplar (como ha llegado a sus manos, cdmo ha conseguido el
ejemplar). Caben muchas posibilidades.

Todos los indicadores que hemos visto son de indole cualitativa (por qué la ha comprado, ha leido en la
peluqueria...).

* PREGUNTA EXAMEN
PROBLEMAS TECNICOS PARA MEDIR AUDIENCIAS.
Aunque hagamos perfectamente el estudio de las audiencias, con un magnifico disefio de muestra, por
problemas diversos los resultados estan sesgados (ej: tarda un dia o mas en leer). Hay que intentar solucic

los sesgos que se producen cuando hacemos un estudio, basicamente por 2 problemas:

 Por los lectores replicados
« Por los lectores duplicados.

« Lectores replicados:

N° dias X (n° dias que ha leido).
1
2
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Si por €]. el dia 8 se le hace la encuesta sobre los dias que ha entrado en contacto con la revista contestari
si ha entrado en contacto con ésta, pero en cambio j no seria audiencia de HOLA porque es un lector
replicado. ¢ por qué? Porque imaginamos un panel semanal o mensual para saber si un mismo grupo de
personas y medir su audiencia.

Por ejemplo, un sefior el dia 1 de enero se compra la revista y empieza a leer un numero de HOLA y tarda
leerlo 365 dias, entonces cada semana se le hace una entrevista y seria audiencia de todas las semanas. t
gue entender que si una persona lee durante muchos dias la misma revista tiene mas posibilidades de salir
elegido como muestra (que le pille leyendo) que una persona que tarda poco en leerla (tiene menos
posibilidades esta ultima de que le pille leyendo, aunque las mismas posibilidades de ser captado o elegido
como muestra de una entrevista).

Hay gente que segun le capte la muestra sera audiencia o no , pero en el caso anterior (lector replicado)
siempre serd muestra.

Ej: cuadro de la siguiente hoja.

¢Ha leido en los ultimos 7 dias Hola? Respuesta Si, pero no es un lector replicado.

L

M 1

X 2

J 3

\ 4

S 5

D 6

L 7 X
M 8 X

El porcentaje de lectores replicados varia dependiendo de la revista (ej: cuantos mas dias se tarda en leer |
revista mas porcentaje de posibilidades habra de encontrar lectores replicados. Puede variar entre un 5% h
un 35%).

Si un lector tarda s6lo un dia en leer no es un lector replicado, pero si tarda més de un dia ya puede serlo
aunque si es condicion necesaria, pero no es suficiente. Depende de cémo el azar de la muestra lo encuen
Si el lector es habitual, constante, no puede ser replicado.

A efectos préacticos seria un lector replicado ( en revistas de semana...) el que empieza leer una revista ant
los ultimos 7 dias (anteriores a los que la muestra le ha localizado) a partir de cuando la muestra le ha
localizado. jY ademds que ha leido en esos 7 dias! . Por supuesto los lectores replicados han de ser restad
la muestra.



« Lectores paralelos: Es el caso contrario al de los replicados, pero en este caso el efecto es mucho
menor (4-6%) y hay que sumarlos a la muestra. Es decir, hay revistas cuya audiencia hay que
aumentarla un 4-6% debido a esos lectores paralelos.

Ej: individuo que lee la revista cada 7 dias, tarda un dia en leerla y a la semana siguiente en vez de leerlo €
martes lo lee el lunes y de la casualidad de que la muestra lo coge el dia 8°, lo recoge la muestra como un
lector j pero son dos lectores! , esto quiere decir que en realidad son dos lectores.

12 SEMANA 22 SEMANA
X
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Ej: un sefior que compra cada semana HOLA j y todos las semanas la compra y no la lee salvo la ultima
semana! Cuando se recoge en un panel no lee nunca jpero la tltima semana si lee! . El individuo que la ult
semana se lee el numero j y todas las compra hay que multiplicarlo por 56 nimeros de ejemplares totales ¢
HOLA!

RESOLVER los lectores paralelos: Esto se resolveria asi !lafiadiendo la pregunta ¢ cuantos nimeros distintc
de Hola ha leido en los ultimos 7 dias? Si lee mas de un namero (de un ejemplar), seria mas de un lector (
tantos lectores como numeros distintos de ejemplares haya leido en los ultimos 7 dias). Th. Depende much
del azar ( de cuando le pille la muestra).

* PREGUNTA EXAMEN.
CRITICA AL CUESTIONARIO DEL EGM
Estructura del cuestionario, Ejemplo:

» Pregunta filtro: tiene como objetivo reducir el tiempo de cuestionario, ya que esto es un aspecto muy
importante del cuestionario.

Le pasa un carton de diarios de informacion general, luego otro de economia.., para que el entrevistado elij
aquellos con los que ha establecido contacto (va tomando las tarjetas de los diarios que ha leido en los ultir
dias...)

 Después de la pregunta filtro se le hacen las preguntas sobre habitos de audiencia. Todo estudio sc
audiencia debe tener dos preguntas:

* Pregunta que mide la audiencia.

 Pregunta que mide los habitos de audiencia (tiene por objeto exclusivo crear probabilidades de audiencia
no tiene por objeto medir la audiencia jaunque si se le puede hacer una estimacion de la audiencia pero :
falsa pq. los habitos tienen sesgos!.

* ¢Sin contar el dia de hoy, cual fue el ultimo dia en que ley6 el ABC? ! pregunta de audiencia.



Contar con respuestas: ayer, Ultima semana sin contar ayer, Ultimas dos semanas, ultimos 30 dias, ultimos
meses y + tiempo.

Soélo es audiencia la que ha leido ayer (no lo sera ni la de los ultimos 7 dias, ni 15, ni 30...) pq. jABC es un
periodico con periodicidad diaria! , si fuera semanal seria audiencia ayer u tb. Los ultimos 7 dias.

Critica al EGM: Sesgaria menos preguntando primero sobre la audiencia y luego sobre habitos de audienci
En cambio lo hace al contrario.

Sesga mas el dato de audiencia que el de habitos.
* Preguntas de tipo cualitativo: E| EGM introduce 3 preguntas cualitativas.

* ¢, Cual de estas situaciones define mejor la procedencia de ese ejemplar que me ha dicho usted que leyé
ayer? Contar con respuestas sobre la procedencia: casa, cafeteria, oficina, peluqueria...

A partir de esta pregunta, ¢ es posible saber el nUmero de compradores del diario? jSi ! Aquellos que comp
el diario (este dato es muy delicado) pg debe coincidir con el de OJD (y normalmente no coincide, lo que ve
en detrimento de la credibilidad del EGM). El dato de compra deberia hacerlo publico j pero no lo hace par:
no poner en evidencia su credibilidad!.

* ¢ cuantas veces a leido u ojeado ABC en el dia de ayer? ¢y cuantos nimeros distintos ha leido de ABC ¢
iiConfusion!!

Critica : Error. Para estimar el nUmero de lectores paralelos: ¢, cuantos nimeros distintos del ABC ha leido

ayer? Si dice que 2 seran dos lectores... pero en cambio no nos da este dato porque la pregunta es confus:

por ej. puede que haya leido 2 veces el mismo ejemplar). Lo importante es saber si ayer leyé nimeros

distintos del ABC, no nos importa saber las veces que ha leido el ABC ayer. Confunde al entrevistado.

* ¢ Cuanto tiempo ha dedicado a la lectura del ABC ayer? ! tipica pregunta cualitativa. Se presenta carton ¢
repertorio de respuestas (es preferible de escalas como bastante, poco, mucho...; ya que los porcentajes
mas complicados )

Para las agencias de publicidad cuanto mas tiempo tarda una revista en leerse mejor, ya que habra mas
posibilidades de que el lector vea el anuncio.

CUESTIONARIO DE REVISTAS.

» Pregunta filtro (cartones donde aparecen los logotipos de las revistas) y el entrevistador dice: ¢, cual
ha leido u ojeado en los Ultimos 6 meses?

Ej: Primer cartonrevistas de inform. General
2° cartbn——-revistas sobre programacion de TV
3 cartébn——- revistas del corazon...

Hay un total de 25 cartones /titulos de revistas y el entrevistador coge aquellos titulos (tarjetas) que ha leid
en los ultimos 6 meses.

» Pregunta sobre habitos de audiencia.



Hay un problema, que existen revistas semanales, quincenales, mensuales, trimestrales... y hay que medir
habitos diferenciando la diferente periodicidad de las revistas que ha elegido el entrevistado). Motivo de
critica al EGM pq. deberia hacerle 1° la pregunta de audiencia y luego la de los habitos para no marear al
entrevistador y tb. Para eliminar el mayor sesgo posible.

» Pregunta sobre audiencia (deberia hacerse primero esta pregunta sobre audiencia y luego la de
habitos)

Ej: Audiencia de revista semanales !lectores en los ultimos 7 dias.
Audiencia de revistas mensuales ! lectores en los ultimos 30 dias.

A continuacioén se hacen las preguntas cualitativas (3), las mismas que se hacian para prensa se hacen tb.
las revistas. Se dan aqui los mismos errores del EGM en cuanto a la prensa.

Mismas preguntas cualitativas = errores en cuanto a la redaccion de las preguntas.

METODOS DE MEDICION DE AUDIENCIAS EN TELEVISION.

La diferencia entre la TV y la radio, es que la TV tiene pocos canales, pero la radio tiene muchas emisoras.
¢, Qué es un soporte en TV? Aceptamos la hipoétesis de la regularidad de los comportamientos del publico ai
la TV. En un periodo de tiempo el comportamiento del publico en TV se repite practicamente semana a

semana (la gente ve mas o menos lo mismo durante la semana). El audimetro mide las audiencias.

Dentro de la semana podemos seguir acotando mas y decimos que llamamos soporte a la interseccion de :
cosas un periodo horario, de un dia de la semana u de un canal en concreto (cadena).

Hoy en dia el EGM mide las cadenas nacionales y las autonémicas. Normalmente en Europa se toma comq
periodo ¥2 0 ¥ de hora, pero en Espafia solo periodos de ¥z hora.

Soporte: ej. un jueves de 3 a 3: 30 en Telecinco.

Hay muchos soportes ( 7 dias de la semana, X cadenas...) y aproximadamente hay unos 800-900 soportes
diferentes. ¢ Como medir esto?

METODOS (de los que vamos a estudiar, pero hay mas).
a) Método Coincidental : Es el Unico de los que vamos a estudiar que no tiene en cuenta la hipétesis de
regularidad (tampoco el de audimetro).Consiste en que coincide el momento de la medida con lo que se es

midiendo.

Ej: Alguien llama por teléfono o se presenta en el hogar (via personal) y el entrevistador pregunta: ¢,qué est
viendo en este momento en TV cada miembro del hogar?

Padretelediario
Madre——- telenovela
Nifio——— Simpson..

También se apuntaria el sexo, edad... de cada uno de los miembros.



Hay que precisar que la medida tiene que ser momentanea o cuasi-momentanea no mas de 5 min.(se ses
los resultados si se pregunta por lo que se ha visto hace 1 hora. Cuanto mas ampliemos ese periodo de tiel
mas sesgamos la informacién).

¢PQq? porque el entrevistador cuando llama a la puerta puede que no haya nadie en casa. Y si es momenta
no pasa nada, pero a lo mejor hace 3 horas si estaban y estaban viendo TV (entonces sesgamos la
informacién). Si es momentanea no pasa nada.

Este método ha de ser instantaneo y coincidental.

VENTAJAS: Es el mejor método de todos para captar la realidad pg. no existe el problema fundamental cor
el que nos vamos a encontrar en la medicion de audiencias: la falta de memoria. El dato que nos da es el n
cercano a la realidad. Refleja la realidad casi de una manera exacta ( incluso tal vez mejor que el audimetrec

DESVENTAJAS:

« Es carisimo (casi imposible de utilizar). Para medir la audiencia de un mismo momento necesitamos
mas o0 menos 1500 entrevistadores que vayan a unos 800 hogares. Si necesitamos medir lo que mi
la EGM, seria muy caro porque la EGM miden todos los soportes del dia. No se puede utilizar como
macroestudio de audiencias.

» Desde el pto. De vista operativo, es imposible que 1500 personas llamen a 1500 sitios a la misma h
(que ademas estén en casa y que estén viendo la TV)

Estos estudios 0 metodologias se suelen utilizar para validar los estudios de medicién de audiencias
tradicionales (para saber si son buenos si es que coinciden los resultados o malos si estos no coinciden), p
como hemos dicho este meto coincidental esta muy préximo a la realidad. Por lo tanto, se podria utilizar pa
validar los datos de los estudios de audiencia tradicional.

Ej:
—— ver que los datos coinciden con los de la EGM.
———si no coinciden ¢ cual es el bueno? El coincidental.

Ademas el EGM no mide minuto a minuto como lo hace el coincidental o el audimetro (que si miden min. A
min.). Este método también es aplicable a la radio.

» Método de Diario de escucha (para radio y TV).

» Es un panel.— consulta periédica al mismo grupo de personas a través de la encuesta. El periodo de
consulta normalmente (partiendo de la hipétesis de regularidad en los comportamientos) es de una
semana (cada semana). De semana en semana se miden los comportamientos.

* Proceso.— Se selecciona una muestra representativa de hogares (tiene que ser siempre representat
quiere reflejar la realidad), es decir, se hace el disefio muestral. Las personas elegidas son a las qut
realiza la encuesta (panel) y la verdad es que es un cofiazo que te elijan porque es una encuesta ce
semana. Se firma un acuerdo entre la persona y la empresa que investiga y se le otorga un obsequi
cambio del esfuerzo (ej: mantelerias, cristaleria, pequefio electrodoméstico...) Una vez la persona
acepta, se le hace la entrevista jY todos los miembros del hogar participan! Y le explican cémo debe
cumplimentar la encuesta.

Ej:
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Lunes 20 de Noviembre del 2000.

TVE LA 2 ANT. 3 TELE 5

6-6:30
6:30-7
7-7:30

Cada hoja es una dia, al final del dia se rellena. Hay tantos cuadernos de escucha como miembros tenga e
hogar.

Se apuntan los que ha visto cada miembro del hogar en su respectivo cuaderno de escucha cada ¥4 de hor
la semana se recogen esos cuadernos y se le entregan otros nuevos para la semana siguiente. Ademas se
pregunta por sus variables demogréficas (sexo, edad...). Los diarios recogidos se llevan a estudiar (es un
audimetro a lo pobre), cada semana.

VENTAJAS: la ventaja principal es que el panel es el método de investigacion ideal o cuasi—ideal para med
la evolucion de los comportamientos (puede que no se haya captado bien del todo la realidad pero si se ve
muy bien la evolucién del comportamiento de las audiencias). Casi compensa las desventajas.

DESVENTAJAS:

« Es carisimo (todas las semanas ir al domicilio...) por lo que el tamafio muestral no debe ser muy
grande (son muestras relativamente pequefas, ej: 1000—-500 personas porque sino se dispara el
presupuesto).

» Consecuencia de lo anterior, no sera facil sacar informacién sobre determinados targets (pg. la
muestra es muy pequefia porque es un procedimiento muy caro). Sera dificil sacar la composicién
demogréfica de determinados targets.

« El deterioro del disefio muestral: la gente que rechaza participar de un panel es mucho mas alto que
fuera una encuesta puntual (ya que es un rollo patatero hacerlo semana tras semana), el rechazo pu
llegar al 60% (algo mas de la mitad se niega).Esto provoca una distorsion en el disefio muestra pq.
los que se niegan les tenemos que buscar sustitutos con las mismas variables sociodemogréficas, €
Este deterioro muestral va a mas conforme se desarrolla el proceso pq a lo largo de los meses,
aproximadamente un 25% se dan de baja (por dos vias: pg. les da la gana o pg. les echamos nosot|
ya que modifican sus comportamientos de audiencia aposta o si cumplimentan los cuadernos a bole
sin ser reales los datos, por estos motivos pueden ser echados del panel).Esto significa que de nuey
hay que sustituir a los que se dan de baja por uno de estos motivos.

Al cabo de 4 afios la muestra original ya no existe y por tanto no se sabe muy bien que hemos obtenido
(debido a las continuas sustituciones), y por tanto es muy dificil obtener realidad jaunque si la evolucién!.

C) Método del Dénde estaba, Qué hacia : El gran problema de medicion de audiencias de TV es saber si vi
no ve, no tanto qué ve. Este método esta especificamente disefiado para saber si vio 0 no. Se le ofrece a le
persona que cuente en un % de hora lo que hozo ayer, donde estuvo...

Ej: ¢ Qué hizo ayer por la mafiana? Me levante sobre las 10-10:30, desayune,...¢ Vio la TV? ...y luego al
mediodia.., asi hasta que se acuesta (todo el dia). Este método saca mas realidades que preguntando
directamente si vio la television y que vio.

d)Método de TV del EGM audiencia del ultimo periodo. audiencia reciente : Seguimos con la hipétesis de
gue semana a semana se repiten los comportamientos, y que de cada soporte (1/2 hora , un dia de la sem:

una cadena) hay que medir el comportamiento.
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El gran problema es que no puedo disefiar una muestra y preguntarle a una persona sobre cada soporte de
semana (7dias..., x cadenas de TV, cada ¥z hora...). No tenemaos mas remedio, y asi lo hace el EGM, que t
gue disefar 7 muestras independientes (si el EGM tiene 45.000 entrevistas, el EGM tiene 6.800 entrevistas
independientes ! resultado de dividir 45.000 entre 7 dias de la semana). Hay que hacer por tanto muestras
independientes cada dia (6800 entrevistas el lunes, martes... cada dia de la semana).

Por tanto, la base muestral que da el EGM sobre un soporte jno es de 45.000, sino de 6800 entrevistas, es
decir 7 veces menor que se tratara de un medio impreso! Y a veces este hecho se olvida.

Las 6.800 entrevistas representativas del lunes (pero no necesariamente realizadas en un mismo lunes, sin
gue se pueden hacer en 2 lunes, en 3 lunes, etc... E| EGM las realiza en 4 lunes).

CONSECUENCIAS que trae hacer una muestra independiente cada dia :

e Cualquier dato del EGM de TV se consigue de 6800 entrevistas jmientras que para revistas son
45000!

» La muestra no tiene porqué hacerse en un mismo dia (ej: en un lunes) ya que se supone que el
comportamiento de la audiencia de TV es regular.

PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO

 La primera pregunta que se hace es filtro (ej: ¢ vio usted ayer la TV? ! seria una mala pregunta filtro
poque el entrevistado siempre tiende a engafiar. Pone que no vio la TV para ahorrarse tener que ha
la entrevista. Por eso es mejor preguntar ¢,vio usted la TV en los ultimos 30 dias? Si dice que no se
pasa a otros medios. Si dice que si se pasa a la siguiente pregunta.

» Después de la pregunta filtro, viene la pregunta de audiencia (sobre el dia de ayer). Se pregunta al
entrevistado de media en media hora (desde la primera hora de la mafiana) las siguientes pregunta:

» ;Vio usted la TV de 6:00-6:30 ayer? Sl
* ¢ qué cadenas vio?

* Aqui cabe la posibilidad de estimular la memoria del entrevistado o no (porque se le puede presentar
fotografias de los programas que a esa hora emite cada cadena, para estimular la memoria).

Esta 22 pregunta es la pregunta de audiencia: ¢,qué cadena vio? Vi Tele 5 de 6-6:30 A.M. (seria la audienc
ese soporte: miércoles 6-6:30 de Tele 5).

A continuacién vendrian las preguntas cualitativas. Es dificil medir en TV los indicadores cualitativos
(el interés, si ha prestado atencién a lo que ha visto...), por cuestidn del tiempo del cuestionario. Pot
eso que normalmente sélo se incluye un indicador cualitativo en el cuestionario. Se suele preguntar,
¢dénde vio este soporte en TV?

* En Espafia el tiempo medio de ver TV es de 3:30, pais que mas ve TV tras el Reino Unido.

» Después vienen todas las preguntas relacionadas con los habitos de audiencia. La medida de los
habitos de audiencia es absolutamente imprescindible para el afio siguiente llevar a cabo la
planificacion de medios. ¢ Se puede medir la audiencia a través de los habitos de audiencia? jSi!, pe
nunca se hace. ¢ por qué? Pq suele haber aspectos psicolégicos de por medio (ej: verglienza recon
que ve Tombola...)

» Hay que medir los habitos de audiencia de cada soporte. Se preguntaria ahora (pero no se hace pq
muy largo). La EGM lo simplificaria asi:
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¢, Con qué frecuencia ve ese soporte en TV?

La pregunta 12 agrupa soportes de ¥4 de hora en soportes de 1horay la 22 pregunta no mide el habito de cz:
cadena, cada hora, sino que mide cada soporte de 1 hora ( y luego pregunta en qué cadena, porque asi se
acorta el cuestionario ! esto es bastante erréneo).

*; Qué debe ponerse antes Revistas, TV o radio?, ¢, Cual es el orden coherente? Las revistas, los periddico:
radio, el EGM es el Unico que tiene datos sobre estos medios (Uinico estudio oficial), en cambio de la TV si
hay otros datos: los del audimetro (que son los datos que utiliza todo el mundo, pq nadie usa los datos del
EGM para la planificacién de medios). Por tanto seria mas coherente que las preguntas de TV serian al fine
pg sus datos son menos importantes.

* POSIBLE PREGUNTA EXAMEN.
CRITICA AL CUESTIONARIO DEL EGM EN LA PARTE DE AUDIENCIA EN TV.
Preguntas introductoras:
¢ Qué cadenas puede usted sintonizar? Esta pregunta es una herencia del pasado pq actualmente no tiel
sentido.
¢ Qué calidad de imagen tiene...? Th. es una herencia del pasado.
* Fendmeno importante: ¢La TV por cable, por satélite...?
» Pregunta filtro: ¢ qué canales de TV ha visto en los ultimos 30 dias?
Pregunta de audiencia:
5) ¢ A cudles de las siguientes horas vio usted la TV o video ayer? Periodos de % hora (se va leyendo los
intervalos horarios, y si ha visto la TV que diga qué cadena vio). Como es audiencia se pregunta de media

media hora (desde 12 hora de la mafana hasta la madrugada, las 24h del dia).

* Error: pq el EGM no distingue entre ver video o ver TV (y no es lo mismo). No afecta mucho pero es un
error.

Pregunta cualitativa:

6) ¢ En qué lugar vio usted la TV? ( Para cada soporte de % hora de TV que ha visto) Ej: vi la TV de 6-6:30
de la mafiana ¢ qué cadena? TVE 1 ¢;donde? En el bar.

Pregunta de habitos de audiencia:

7) Hablemos ahora de sus habitos de ver TV de lunes a viernes. El entrevistado tiene que hablar de sus ha
de ver TV todos los dias de la semana. A efectos de habitos se consideran todos los dias laborables (de lur
viernes) como un solo habito, y luego el sabado y domingo. Es decir, son como 3 habitos !laborables, saba
y domingos. Se preguntas por los habitos de audiencia pero no cada hora, sino preguntas filtro par intervalc
de tiempo mayores (ej: ve usted la TV de madrugada de 4 a 87 Si dice que si le pregunto cada hora 4, 5, 6,
8... pero si dice que no paso a otro periodo ej: ¢ ve usted la TV al mediodia? Si dice que si le pregunto por c
hora de ese periodo, y si no paso a otro periodo...(asi sucesivamente).

Luego se le preguntaria, ¢ Con qué frecuencia? :

1)siempre o casi siempre
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2)a veces

3) pocas veces

4)casi nunca

¢En qué canal? Tele 5, TVE 1...

Todas estas preguntas se harian de los dias laborables y posteriormente del sabado y domingo.
MEDIDA DE AUDIENCIA DE LA TV CON EL AUDIMETRO.

Audimetro : es un aparato del tamafio de un canal satélite mas o menos, que se conectaala TV y que es C
de detectar el comportamiento de TV y del video.

EJ: detecta la programacion del video de un programa determinado, si se esta jugando a la video consola,
parabdlicas, duracién de la grabacion en video. En definitiva detecta todo lo que sucede en TV.

El aparato registra una sefal que emite cada miembro de la familia cuando se hace presente ante el TV
(mediante el mando a distancia). El audimetro tiene como un disco duro donde registra la informacion, ésta
informacién luego se envia a una central todos los dias por la noche via telefénica.

Si el aparato no registra la presencia de un miembro de la familia éste emite un pitido (para que el miembro
pulse en el mando su nimero). Esto sucede cuando un miembro esta viendo la TV y no lo ha registrado poi
olvido.

SOFRES: Es la empresa encargada de los audimetros y es una empresa britanica y francesa ( + britanica).
Controla la audimetria de casi todos los paises importantes de Europa ( Espafia, Portugal, Reino Unido,
Francia, parte de Alemania, etc...)

En EEUU la empresa que domina la audiencia es NIELSEN (12 empresa que creo6 el sistema). Nielsen dom
todo EE:UU y parte de Sudamérica ( no en Europa).

Marco de investigacion: Es un panel (consulta periédica a un conjunto de personas) continuo a hogares (er
2500 hogares, unas 8000 personas). Actualmente se ha incrementado a 3100 hogares. También controlan
segundo TV en caso de los hubiese, cada hogar tiene un mando para invitados.

Tiene presencia en toda Espafia y la muestra es proporcional a todas las zonas geograficas (cumple la
representatividad). El universo en la familia es desde los 4 afios de edad.

La medicion no es en tiempo real, sino que se mide al dia siguiente.
Tiene dos clientes principales:
—— los canales de TV(para saber como son las audiencias)

—— las agencias de publicidad (para programar la insercion de las campanfas publicitarias en TV) y los
anunciantes.

VENTAJAS:

« La principal ventaja es que no hay encuesta por medio (no se necesita memaoria por parte del
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entrevistado, no hay problemas de recuerdo)
» Mide con perfeccién la evolucién de los comportamientos de la audiencia.

PROBLEMAS:

« El deterioro de la muestra (rechazan entre el 35-40% de las familias elegidas). Por tanto, la muestre
ya no es aleatoria. Problema de la sustitucion de las familias por otras con iguales caracteristicas
(miembros de familia, n° de televisores en el hogar...). Las recompensas para las familias son casi
simbdlicas.

Ademas de la muestra que lo ha aceptado, el 25% de las familias se van o las echan.
*El profe cree que es mas acertado el dato del EGM que del audimetro, aunque nadie lo usa.

« Falta de responsabilidad de los jévenes (quién se compromete via pseudo—contrato es el cabeza de
familia y las reglas muchas veces no las cumplen los mas jovenes), fundamentalmente los individuo
a partir de los 8 afios. El universo es de individuos de 4 afios.

« Definicion de audiencia: ¢ qué es realmente audiencia? Por que por ejemplo puedes estar escuchan
la TV, pero mirando al perro, puedes ver la TV, pero escuchando a la vez musica... La definicién de
audiencia es por tanto borrosa, ambigua. SOFRES lo arregla de una manera tajante: toda persona c
esté en la habitacion con la TV encendida tiene que apretar el botén (esto es una fuente de sesgos)
Para el audimetro eres audiencia aunque sélo veas 2 minutos.

« Tamafio de la muestra ( para algunos anunciantes el tamafio de la muestra es muy pequefio)

* ¢ qué pasa con el tercer televisor? No queda registrado en el audimetro ( a Sofres le cuesta una me:
de 40.000 pts el instalar el audimetro, medir... j y mas coste aln si cambia la muestra...!

» ¢, Qué sucedera los préximos afos cuando tengamos 40 canales en castellano? Actualmente soélo af
a un 10% de las familias, pero dentro de unos afios sera a lo mejor a un 40% de las familias las que
cuenten con los tematicos, satélite, etc...

El problema no es que mida 40 canales, sino que el nimero de la muestra de algunos canales sera muy
pequefo y no se podra sacar ningun tipo de segmentacion.

Ej: canal de pesca ( lo verian una serie de personas muy limitada, no se podria extrapolar ni interpretar).
Como ventaja vemos que no es posible la manipulacion, se hacen contratos periddicos utilizando el métodc
coincidental para controlarse a si mismos, llaman a una hora determinada a su propia muestra (ademas es
fiable pg lo hace una tercera empresa ajena ) y le preguntan qué estan viendo, quienes... si estos datos
coinciden con la audimetria entonces sera cierto. A veces llaman a otras familias para comparar los resulta
con los de la audimetria, y suelen coincidir a grandes rasgos. Ademas coinciden los rasgos con el método
coincidental, lo que sucede es que en un target especifico j no coinciden los resultados para nada! , sélo si
para rasgos generales.

El uso de la base de datos de la audimetria :

A la oficina central donde llegan los resultados de los audimetros generan 2 bancos de datos:

1) Base de datos (parte izq.)

Filas (individuos), aproximadamente 12000 individuos.

Columnas (variables demograficas).
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Esta base de datos no tiene gran interés.

« Base de datos diaria (parte dch.)

Filas: individuos (repetidos ej: 4 veces el indiv. 1, significa que ha estado en contacto 4 veces con la TV).
Columnas: formada por el canal, hora (tiempo del comienzo de ver la TV y hora final de ver la TV) y dia.

VENTAJA: detecta perfectamente el zapping el audimetro.

Minut. |Seg. Min. Seg.
Indiv. Canal !—|_or_a Hora Dia
inicial . s final . .
Inicial [inicial final final
A3 9h 5m 23sg [(9h 7m 28sg |22/03
T5
TVE...

ajs[w ][NP

También es importante apuntar que se toman las caracteristicas (variables demograficas de los miembros
familia cuando se hace el contrato). Ademas cada afio se hace una revision pq cada afio puede haber
nacimientos, defunciones... y pueden cambiar esas variables demogréficas.

Aunque el audimetro recoge datos segundo a segundo, y eso es practicamente inviable operativamente,
cualquier dato que pidamos al audimetro normalmente sera minuto a minuto. Nadie utiliza el Banco de Datc
del audimetro (niguna agencia ni Central de medios), pg hay que saber tratarlas y pq adquirirlas es muy cat

La gente ¢cdmo usa los datos del audimetro? Utilizando un software especifico creado por SOFRES (ej:ifof

La audiencia de los spots, como tienen menos de un minuto ( y las audiencias se dan cada minuto) son la
audiencia del minuto en el que ese spot comienza(se contabilizan de esa manera).

RADIO - MEDIDA DE LA AUDIENCIA-
Se mide la audiencia de radio antes que de la TV (como es légico).

« La medida de la audiencia de radio es muy parecida a la medida de audiencia de la TV.

» Se aceptan también la regularidad de los comportamientos (incluso méas regular que la TV) y se
estudia tb. una semana.

« Como diferencia con la TV que es el problema que presenta la medicidon de audiencia de la radio: la
alta cantidad de emisoras de radio. Si utilizaramos en radio la misma definicion de soporte que en T
periodo de ¥z hora, de un dia de la semana y de una emisora concreta, seria inviable. Hay que
simplificar esa definicidon de soporte de la siguiente manera: se unen las emisoras en una misma
cadena de emisoras (que es lo que realmente interesa), es decir no mediremos las emisoras, sino
cadenas de emisoras (de interés para los anunciantes) como la SER, COPE, RNE, ONDA CERO...
alguna emisora que tenga importancia para ser medida aisladamente por su alto nimero de oyentes
En un paquete de otras se incluyen las emisoras locales, provinciales...

Primer método de medicién : Diario de escucha (igual que en TV, 7 muestras por dia)
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*Si entra en examen poner lo de la TV, aplicado a la radio (panel, problemas que plantea,...) . Es totalmente
igual que la TV.

Segundo método : Estudio de areas.
Problema de la radio:

Cuando se disefia una muestra en Radio por el EGM, normalmente esa muestra no es aceptable para el m
radio (aunque si lo seria para la TV, pg esa muestra puede no ser representativa por el nimero de habitant
por lugar. Las muestras tradicionales no son buenas para la medicién de audiencias en radio.

En Reino Unido por eso surge un nuevo método: se realiza un estudio previo para limitar las areas de
influencia previas (zonas de cobertura de cada una de las emisoras). En Espafia esto seria muy caro, pro c
colaboracién de algun organismo oficial seria mas barato (pero no se da esa colaboracién lo que provoca q
no se lleve a cabo finalmente). Suponiendo que ese estudio previa se realizara en una 22 fase se estudiariza
solapamientos de las coberturas, y se disefiaria una muestra segun las areas (> representatividad) y seria |
barato.

Tercer método : Cuestionario del EGM (igual que en la TV: pregunta filtro, preguntas de medicién de
audiencias, de comportamientos de habitos...)

CUESTIONARIO

¢ Oye usted alguna vez la radio en casa, trabajo...aunque sd6lo sea unos minutos? Pregunta filtro, si respc
negativo se pasa a otro medio. (Donde)

Critica: es bastante dirigida pqg es practicamente imposible decir que no. Es una mala pregunta filtro pero pt
otra parte buena para controlar al entrevistador.

« Trate de recordar los momentos en los que escuchd la radio... en casa, trabajo, coche... ayer por la
manfana,...(ver si la persona oye la radio en grandes momentos del dia mafana, tarde, noche...y después
profundiza). (cuando)

Va de Y2 en ¥ hora, después de haber preguntado por los grandes momentos del dia.

Ej: Mafana (6-6:30 / 6:30-7 / 7-7:30...sucesivamente)

» Th. se le pregunta, dentro de cada %2 hora que efectivamente ha escuchado la radio, se le pregunta por I
emisora que ha escuchado, el tipo de onda, etc... Si no ha oido la radio, se pasa a otra ¥z hora.

Problema: con el que se encuentran los que estudian la medicion de audiencias en radio es que el publico |
identifica muchas veces las emisoras que escucha (aungue si identifican muchas veces el nombre del
programa, el presentador Ifiaki Gabilondo ,etc...) de ahi que si el entrevistado no sabe que emisora escuch
le puede dar pistas sobre ella diciendo el nombre del programa, locutor...

» ¢ En qué lugar escucho la radio ayer? Pregunta cualitativa(igual que en la TV).

Critica: No se estimula el recuerdo (para captar la realidad ¢ es mejor sugerir 0 no? Es mejor sugerir pq
estimula la memoria. El sugerir implica captar mas la realidad. El cuestionario no introduce tarjetas de
estimulacion de recuerdo.

¢, Qué emisoras ha escuchado usted en dias laborables en los ultimos 30 dias? ¢ Y en sabados? ;Y en
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domingos? (se van apuntando las respuestas en la tabla.

Ej:
DL(dias Periodo |2/4
Emisora |Contenido Sabado [Domingo
Laborab) 9/2 etc...
Ej: noticias
Cope
entrevistas |1 2 3
Ser...
(LuisOImo)
1! siempre
2! a veces

3! casi nunca...

« ¢, Con qué frecuencia escucha usted (cada una de las emisoras que ha dicho el entrevistado) en ese peri
gue dice que escucha? Se apunta la frecuencia.

LA CODIFICACION EN LOS RESULTADOS DE LA MEDICION DE LA AUDIENCIA.

Cualquier contestacion que de una persona en el cuestionario tiene que ser transformada en nimeros para
el ordenador pueda leer y tratar esa informacién. Del cuestionario se pasan las respuestas a una base de d
y para darles tratamiento estadistico. Ese proceso es la codificacién. El cuestionario esta precodificado.
Todas las respuestas se codifican aportando a cada una de ellas un valor numérico.

Ej: ¢ Eres hombre o mujer? Columna n® 1.

Hombre 1

Mujer 2

El EGM funciona con unas fichas que tienen 80 columnas y 12 filas. En esas fichas se va incluyendo la
informacién de cada persona.

Ej: ficha Claudia.

Hombre 1
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Mujer 2 (se utiliza una sola columna por que solo tiene un digito, en este caso 12 columna se pondria el 2 ,
Claudia es muijer).

Edad : 21 afos (se utilizarian 2 columnas por son dos digitos). Columnas 2 y 3 de la tabla.
La pregunta del estado civil:

Viudo 1

Soltero 2

Casado 3 (se rellenaria en la tabla en la columna nimero 4).

Las fichas que utiliza el EGM proceden de hace 50 afios,de las fichas perforadas (asi se rellenaban los
resultados mediante perforaciones en las fichas), de ahi que se limitaran las fichas a 80 columnas y 12 filas

Ahora se podrian dar muchas mas columnas y filas, y no harian falta entonces las fichas (de hecho ya no s
usan),,pero el procedimiento sigue siendo el mismo, aun teniendo ordenadores (lo que pasa es que Vivimos
pasado y se mantiene el sistema antiguo.

Hoy en dia se pueden hacer tantas filas y columnas como digitos y signos diferentes permite el ordenador
(para la identificacion de las respuestas diferentes). Pero las fichas se siguen abriendo por cada 80 column
(por herencias del pasado).

Lo importante es ahorrar el mayor nimero de columnas posible porque ello conlleva un ahorro de dinero. H
casos en que eso es imposible (por ejemplo, pregunta: elige 2 politicos de estos 30.

Solucién muy cara: columna primer politico 2°, 32,...y asi sucesivamente.
Solucién poner 2 columnas con digitos y con letras del abecedario (1, 2, 3, 4,5, 6, 7, .......... 0,a,b,c,d,e..

Al final el cuestionario de Claudia es una fila con 5.000 nimeros y el EGM es una matriz que tiene 45000
filas y 5 6 6000 numeros que representa el comportamiento de las personas.

(Atencién pregunta examen : explicar la codificacién ! caso concreto).
CUESTIONARIO DEL EGM (para hacer un ejercicio parecido para el examen)

Faltan los dos Ultimos dias.
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