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Medición de audiencia: el paso previo a la planificación:

Las mediciones de audiencia en Argentina quedaron exclusivamente en manos de la empresa IBOPE (Instituto Brasileño de Opinión Pública y Estadística), que es supervisada técnicamente  por la Cámara de Control de Medición de Audiencia. 

A diferencia del anterior método de relevamiento, que dependía de la veracidad de los datos volcados en una planilla por los panelistas (como se llama a quienes proporcionan la información), ahora se trabaja con un aparto tecnológico llamado “people meters”. Estos dispositivos registran quién es el usuario del televisor (o sea, quién está viendo televisión en ese momento), qué canal está mirando y por cuánto tiempo.
"Los panelistas (los elegidos para contar con el aparatito) vienen de lo que se llama una muestra maestra: se releva sobre una porción de la población de 10.000 casos. De ahí se obtiene una muestra balanceada, es decir, que mantiene las características socioeconómicas del total: cuántos miembros hay en la familia, si tienen o no videocasetera, si están abonados al cable y a qué sistema. Así se seleccionan los candidatos a integrar el panel, que actualmente consta de 810 hogares en Capital y GBA.

Un panel de 810 hogares, es enorme si uno quiere saber cuáles fueron los programas más vistos en general. El panel de la Argentina es proporcionalmente mucho más grande que el de México y Brasil, por ejemplo. Pero si uno quiere averiguar cuáles son los programas preferidos por las mujeres de clase alta de entre 20 y 22 años, es probable que resulte demasiado pequeño. 

Las variables de segmentación pedidas por el mercado (emisoras, agencias y empresas) en general son: por nivel socioeconómico, por dispersión geográfica, por posesión de cable y presencia de niños en el hogar.

Para controlar las cifras del rating las partes interesadas, (básicamente, canales y productoras de TV) encargan la realización de "coincidentales", que son relevamientos telefónicos.

Éste  también es el método por el cual la CCMA verifica que las cifras de IBOPE coincidan (de allí su nombre) con los llamados. 
Algunas productoras también hacen "coincidentales" en forma privada.

El monopolio de las mediciones por parte de Ibope (única empresa homologada por la CCMA), sumado al hecho de que uno de los accionistas del grupo, WPP, es propietario de agencias de publicidad, ha dado lugar a suspicacias que no ocurrían hace unos años atrás cuando las empresas eran otras dos ya desaparecidas del mercado.

Datos elementales

Un punto de rating representa al 1% de la población de Capital y GBA. Teniendo en cuenta que el total de hogares es de 3.147.400, un punto es igual a 31.474 hogares. Considerando que el total de individuos de entre 4 y 99 años es 9.956.500, un punto equivale a 99.565 individuos. Se excluye de la medición los sectores de NSE del extremo: alto y marginal.  

El único ente oficializado por el medio, habilitado para medir el rating en nuestro país es IBOPE, y su único contralor es la CCMA.

El rating no representa al total, sino que es una proyección estadística sobre el total de audiencia.
CCMA - CÁMARA DE CONTROL DE MEDICIÓN DE AUDIENCIA:

Hasta el año 1992 coexistían en Capital y GBA dos empresas de medición de audiencia, que realizaban su trabajo, cada una de ellas, con diferentes estrategias para la recolección de los hábitos televisivos de los hogares. Una utilizaba el sistema de cuadernillo y la otra los "household meter". 

La razón por la que los resultados arrojados por ambas medidoras no concordaban era, básicamente, por la diferencia de la metodología distinta empleada. 

Esto complicaba al medio que no entendía porque a veces los datos no coincidían y diferían en varios puntos.

 
Ante estas diferencias observadas en los valores de rating mostrados y con el objeto de conocer la forma de trabajo de ambas empresas, algunos de los canales privados de televisión abierta de Buenos Aires intentaron auditar los procedimientos de medición, obteniendo una negativa de las empresas. 

Mientras tanto una empresa brasileña de medición de audiencia televisiva, se instala en el país con una nueva propuesta, instalar "people meters" y permitir al mercado auditar sus normas y procedimientos operativos. 

Como consecuencia de la aparición de este nuevo competidor, las empresas ya establecidas en el mercado modificaron sus sistemas de recolección de datos y se avinieron a ser auditadas. 

Para ejecutar esta tarea, se crea la Comisión de Control de Medición de Audiencia, integrada originalmente por los canales de televisión abierta: 2, 11 y 13, y por la Asociación de Agencias de Publicidad. 
Con el correr del tiempo, la Comisión se nutre de mayor cantidad de socios, entre los que se encuentran Canal 9 de Buenos Aires, CACEM, CAPIT, ATA, ARPA, etc. constituyéndose el 9 de junio de 1999 la Cámara de Control de Medición de Audiencia como Asociación Civil sin fines de lucro. 

Como primer objetivo, se inicia el proceso de auditoría, conducido por una CCMA más robusta. En ese período, se producen en el mercado fusiones y desaparición de empresas medidoras quedando IBOPE como única alternativa. 

El proceso de auditoría, de IBOPE se lleva a cabo con el concurso de filiales locales de empresas internacionales de auditoría, tanto para las áreas estadísticas como de operaciones. 

El trabajo de auditoría, se realiza sobre la base del "Manual de Normas y Estándares Mínimos para las Operaciones de Medición de Audiencias Televisivas" redactado por una comisión de la CCMA. Finalmente y luego de un arduo trabajo IBOPE obtuvo, en diciembre de 1999 la homologación de la Cámara, aprobada por la Comisión Directiva. 

La homologación obtenida por la única medidora mejoró significativamente la información al mercado pero no logró el consenso total, por lo que, para intentar lograrlo y para mantener los ojos bien abiertos respecto de un tema tan conflictivo, se creó un mecanismo de auditoría permanente. Esta acción se lleva a cabo desde ese entonces, mediante la gestión de dos ingenieros en sistemas y de dos licenciadas en matemáticas con orientación estadística empleados en forma permanente por la CCMA. 

Estos auditores integran, con representantes de los canales de televisión, de las centrales de medios y de los anunciantes, dos comisiones, una técnica y otra de usuarios y su finalidad es la de analizar el desarrollo de la actividad de IBOPE, y el cumplimiento de los parámetros establecidos por la CCMA. 

La confección del "Manual de Normas y Procedimientos para Mediciones de Radio" permitió iniciar la auditoría de las mediciones de IBOPE de este medio, que permitió otorgar la acreditación de Radio el 1 de octubre de 2003.

Actualmente la Cámara de control de Medición de Audiencia está integrada por los siguientes Socios Activos: 

· América TV (Canal 2 de La Plata). 

· Arte Radiotelevisivo Argentino S.A. (Canal 13 de Bs. As.). 

· Asociación Argentina de Agencias de Publicidad (AAAP). 

· Asociación Argentina de Radiodifusoras Privadas Argentinas (ARPA). 

· Asociación Argentina de Televisión por Cable (ATVC). 

· Asociación de Teleradiodifusoras Argentinas (ATA). 

· Bureau de Publicidad en Cable e Internet (BPCI). 

· Cámara Argentina de Anunciantes (CAA). 

· Cámara Argentina de Centrales de Medios (CACEM). 

· Cámara Argentina de Productoras Independientes de Televisión (CAPIT). 

· Compañía de Televisión del Atlántico S.A. (Canal 5 de Rosario). 

· Desup S.A. (Radio América). 

· Difusora Buenos Aires S.A. (Radio Disney). 

· Latin American Multichanel Advertising Council (LAMAC). 

· LS4 Radio Continental S.A. 

· Radio del Plata S.A. 

· Radiodifusora Buenos Aires S.A. (Radio Rock & Pop). 

· Radio Libertad S.A. 

· Radio Mitre S.A. 

· Red Celeste y Blanca S.A. (Radio La Red). 

· Radio Rivadavia. 

· Sistema Nacional de Medios Públicos, Sociedad del Estado. (Canal 7 y Radio Nacional). 

· Telearte S.A. (Canal 9 de Bs. As.). 

· Telecor S.A. (Canal 12 de Córdoba). 

· Televisión Federal S.A. (Canal 11 de Bs. As.). 

· Televisión Federal S.A. (Canal 8 de Córdoba). 

· Televisión Litoral S.A. (Canal 3 de Rosario). 

· Votionis S.A. (Radio 10). 

Glosario de términos técnicos de la CCMA:

Alcance (reach): porcentaje acumulado de una población, alcanzada por una sucesión de programas o una pauta publicitaria, al menos una vez. 

Audiencia neta: es el total de personas alcanzadas por lo menos una vez por una determinada pauta publicitaria. Toma en cuenta la superposición de audiencias entre diferentes comerciales, o sea que una persona expuesta a más de un comercial es computada una sola vez. Se puede aplicar también a hogares para el caso de audiencias televisivas.

Censo Muestra o Microcenso (establishment survey): un Censo Muestra es una operación estadística basada en una muestra con un tamaño de varios miles de casos, que sirve de apoyo para el conocimiento de las características tales como: equipamiento electrónico de hogares para recibir señales, composición del grupo familiar del hogar, edad del ama de casa. 
Puede emplearse para la conformación del panel y para la proyección al universo de la audiencia total. Las empresas de medición de audiencia deben llevar a cabo esta operación en forma periódica, con el objeto de cubrir las variables no contempladas por las estadísticas oficiales. 

Centro de Cómputos: se denomina así al área de una empresa medidora a la que son transferidos los datos recogidos en cada hogar por los instrumentos de medición de audiencia televisiva. Dicho centro debe tener capacidad suficiente para almacenar y procesar toda la información. 

Cobertura neta: se trata de la audiencia neta, pero expresada como porcentaje del universo objetivo. 

Consumo televisivo: Conjunción de factores que contiene la siguiente información: 
   
a.
canal sintonizado.

   
b.
personas perfectamente identificadas con parámetros de interés televisivo que     denominaremos televidentes del canal antes mencionado.

c. fecha, hora y duración de la permanencia de cada una de las personas frente a la pantalla.

Control de Calidad: es el proceso por el cual se constata que toda información o dato que se origine, procese o provea, referido a la audiencia televisiva o radial, se ajusta a los procedimientos y normas de control usuales y especiales, establecidas por la CCMA. 

Control de Calidad "on line" para TV: procedimiento automatizado (software específico) que verifica la coherencia entre los datos emitidos por los instrumentos instalados en los hogares y los recibidos por el centro de cómputos. Identifica conductas incongruentes con el patrón estándar del panelista y posibilita el inmediato descarte de señales extrañas o datos espurios. 

Cuadernillo o diario: Formulario, planilla o documento diseñado para que el informante registre, en forma manual, los datos sobre su conducta televisiva o radial diaria. 

Desvío estándar (o coeficiente de dispersión): medida de dispersión que se define mediante la siguiente fórmula: 
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donde "Xi" es cada uno de los valores analizados, M es el promedio de los mismos y "n" el total de valores considerados. Un valor elevado de s indica que la mayoría de los valores está alejada de la media e inversamente un valor pequeño de s indica que los valores de X están, en su mayoría, concentrados en la proximidades de la media aritmética 

Distribución de frecuencias: teniendo en cuenta los hábitos de exposición televisiva de las personas, no todos los individuos incluidos en la audiencia neta son alcanzados el mismo número de veces. Si los agrupamos, según el número de veces que fueron expuestos, obtendremos un listado del porcentaje de individuos alcanzados una vez, dos, tres, etc. Ese listado es lo que llamamos distribución de frecuencias. 

Encendido: porcentaje de la población, estimado a partir de la muestra, expuesto al medio en un período determinado. Para el caso del Encendido hogar (Para la TV), un hogar aporta al cálculo del encendido, si al menos un televisor está encendido y se ha registrado un televidente perteneciente al universo personas. 

Evidencia objetiva: documentación real utilizada en los procedimientos de campo y procesamiento, conjunto de instrucciones escritas a seguir, evaluación e informes escritos por los jefes y responsables de la aplicación de los procedimientos, actas, informes y formularios confeccionados en visitas, entrevistas y reuniones con los panelistas o el personal de la empresa medidora. Durante los procesos de revisión que se realizan en las auditorías, solamente se tienen en cuenta, para la evaluación y asignación de la calificación final, las evidencias objetivas, no admitiéndose como elementos de juicio o prueba, declaraciones verbales o juicios de los proveedores que no se apoyen en evidencias objetivas. 

Frecuencia media: es el número de veces que, en promedio, es alcanzado cada uno de los individuos incluidos en la audiencia neta. Equivale al cociente entre el total de impactos y el total de personas alcanzadas (o audiencia neta). También se puede calcular como el cociente entre el PBR y Cobertura neta, que son las expresiones porcentuales de los dos conceptos anteriores y por lo tanto, porcentajes de la misma base: el universo. 

Medios de transporte de la señal: ondas electromagnéticas transmitidas por antenas en las bandas VHF y UHF, sin codificar (televisión abierta), por medio de cable coaxil o fibra óptica (televisión por cable), en laces de microondas y satélites, sean codificados o no. 

Nivel socioeconómico - NSE: se utiliza por convención la metodología de definición elaborada por la Asociación Argentina de Marketing. 

People Meter o audímetro a botones: Denominación genérica del elemento electrónico que permite capturar información sobre la conducta televisiva de los panelistas. Puede operar almacenando datos en una memoria, comunicándose periódicamente con el centro de cómputos o hacerlo en tiempo real, esto es, transferir los datos en forma continua, permitiendo el cálculo de ratings en el mismo instante en que se producen las modificaciones de conducta de los panelistas, durante el transcurso de un programa. Debe ser de fácil uso y apto para todas las edades. Suele incluir una señal sonora o luminosa para recordar, tanto a los integrantes del hogar como a sus invitados, que registren su presencia frente al televisor. 

Puntos Brutos de Rating (PBR): es la suma de los ratings de todos los avisos de una pauta. Si se tiene presente que el rating de cada comercial representa los contactos que el mismo logra. El total de puntos brutos de rating equivale al total de impactos de la pauta, expresado como porcentaje del universo. 

Rating: porcentaje de la población, estimado a partir de la muestra, alcanzado por un programa de televisión o radial, en un período determinado. En el caso de la TV, para el cálculo del Rating hogar, un hogar se considera viendo un programa, si al menos un televisor está sintonizado en un programa y se ha registrado un televidente perteneciente al universo personas. 

Share: significa participación y se refiere a la participación en el encendido que corresponde a cada una de las emisoras en un momento determinado. Es por lo tanto, la suma de ratings de las diferentes opciones en un momento dado; opciones que incluyen canales abiertos, canales de cable, videocasetera, etc. 

Total de impactos: es el total de contactos obtenidos por todos los comerciales de una pauta publicitaria. Cada vez que un individuo del universo es expuesto a un comercial, se computa como un impacto, es decir, que un individuo alcanzado dos veces por un comercial es computado como dos impactos y en el caso de que dos individuos sean alcanzados una sola vez, también se computará como dos impactos. 

Transferencia de datos: los registros de audiencia televisiva deben enviarse al centro de cómputos en forma automática, sin intervención humana y por medios que aseguren total confiabilidad (correspondencia exacta entre los datos de consumo televisivo y los registros almacenados en el centro de cómputos para el cálculo de ratings). 

Universo objetivo o target: es el grupo humano al cual se dirige la comunicación, definido en términos sociodemográficos. También se puede referir al universo de hogares en el caso de la TV. Para la radio, los targets siempre están referidos al universo de individuos o de amas de casa. 

Variables televisivas: características de los hogares o personas que no son medidas por los organismos oficiales de estadísticas y que son imprescindibles para dotar de representatividad al panel.
Las variables televisivas se dividen en estructurales y dinámicas. Las estructurales tienen una variación lenta, y puede ser relevadas en las operaciones de los Censos Muestra, juntamente con las demás variables demográficas o de nivel socioeconómico. 
Una variable estructural es, por ejemplo, la edad del ama de casa.
Una variable dinámica por el contrario posee variación rápida, tal es el caso de la conexión a televisión por cable, que altera fuertemente los patrones de la audiencia. 

Zapping: actitud de cambiar permanentemente de emisora.

Preguntas frecuentes:
1. ¿De que hablamos cuando hablamos de rating? 

La cifra de rating representa el porcentaje de hogares o individuos en el caso de rating personas, del universo objetivo, que están viendo un programa de televisión o escuchando un programa radial, en un momento determinado. 
El universo objetivo de hogares para la TV es el total de hogares con televisión de Capital Federal y Gran Buenos Aires al que se excluyen los niveles socioeconómicos A y E. En forma análoga se define el universo de individuos pero a partir de los 4 años de edad. Sin embargo, también puede calcularse el rating para universos más reducidos, como por ejemplo; Hogares del nivel alto o individuos de entre 13 y 19 años. 
En el caso de la radio el universo objetivo es el conjunto de individuos de 12 a 74 años que habitan Capital y Gran Buenos Aires, excluyen los niveles socio-económicos A y E. 

2. ¿Qué significa un punto de rating? 

Para la televisión, un punto de rating hogar significa que el 1% de los hogares del universo vieron un programa o una pauta publicitaria. La misma interpretación es válida para cualquiera de los targets que se consideren. La cantidad de hogares o individuos que represente cada punto de rating depende del tamaño del universo que se considere. Por ejemplo, el total de hogares del universo medido por la TV es de 3.147.402; por lo que un punto de rating equivale a 31.474 hogares. 
Para la radio, un punto de rating significa que el 1% de los individuos del universo escuchó un programa de radio o una pauta publicitaria, y por la tanto equivale a 83.133 individuos pues el universo consiste en 8.313.300 

3. ¿Cómo se calcula el rating para la televisión? 

Una vez que los datos de los "people meters" ingresan a la base de datos del centro de cómputos se otorga a cada hogar o individuo un "peso" que indica la cantidad de hogares o individuos del universo que representa. Luego, para calcular a modo de ejemplo el rating hogar, se hace el cociente entre el número de hogares representados por los que miran televisión y el número total de hogares del universo. De la misma forma se calculan los ratings para cualquier otro target. 

4. ¿Cómo se calcula el rating cuando hay un hogar con dos televisores encendidos en canales distintos? 

En este caso el hogar aporta al cálculo del rating de ambos canales. 

5. ¿Cómo se calcula el rating cuando hay un hogar con dos televisores encendidos en un mismo canal? 

En este caso el hogar aporta al cálculo del rating del canal sintonizado pero una única vez. 

6. ¿Cómo se calcula el rating para la radio? 

Una vez relevados los datos a través de las encuestas telefónicas efectuadas por la medidora, se realiza el proceso de ponderación, obteniéndose un peso para cada individuo de la muestra. El peso indica el número de personas del universo que representa el encuestado. 
Los datos que se consultan a los encuestados son la escucha radial como así también sus datos que permitirán clasificarlos socio-demográficamente y por nivel socio-económico.
Luego se realiza un promedio ponderado por dichos pesos entre los individuos que escucharon la emisora correspondiente y el universo.
De forma similar se efectúa el cálculo de los ratings para los distintos targets de interés. 

7. Escucho radio en el auto; ¿esta información se tiene en cuenta cuando se calculan los ratings? 

Si, ya que si Usted es encuestado por la medidora, se le hacen una serie de preguntas tendientes a reconstruir su escucha de radio durante todo el día anterior. En particular si escuchó radio fuera del hogar, ya sea en su trabajo, en el auto, en la cancha, o esperando el colectivo, por ejemplo, esta información se tiene en cuenta y aporta al rating de la emisora escuchada. 

8. Si me encuestan para la radio, ¿debo dar alguna información personal además de lo que escucho? 

Si, se le preguntará su edad, sexo y la posesión de ciertos bienes (como la TV con control remoto) y esa información es fundamental para clasificar y ubicar sus respuestas junto con otras personas de características similares tanto por sus características socio-demográficas como su nivel socio-económico.
La información suministrada es confidencial y sus datos personales (apellido, dirección) no tienen relevancia alguna y no son almacenados. 

9. No escucho radio, ¿vale la pena responder la encuesta? 

Si, por supuesto. Su información es muy importante también ya que sus datos aportan al no encendido radial.
Si embargo antes de responder deberá tener en cuenta si no escuchó radio tal vez cuando tomó un taxi, distraídamente en un local comercial, en el colectivo, o si en el consultorio del médico escuchó alguna emisora aun cuando Usted no la haya elegido. 

10. ¿Con qué frecuencia se mide la radio? 

Se miden todos los días del año, de lunes a domingos incluyendo los feriados. Los resultados se entregan a los clientes mensualmente. 

11. ¿Se miden todas las radios? 

Si, se miden todas las radios grandes y pequeñas, legales o no, y hasta las que el oyente no logra identificar que quedan categorizadas en el rubro" otras no identificadas".
IBOPE:
El Grupo IBOPE 

El Grupo IBOPE es una multinacional brasileña compuesta de 52 empresas, que emplean a 2.700 profesionales en Latinoamérica. Actúa directamente en 13 países: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Guatemala, México, Panamá, Paraguay, Perú y Uruguay. Para dar atención a los clientes internacionales, el grupo mantiene una oficina comercial en Miami. Por intermedio de empresas asociadas, actúa también en El Salvador, Honduras, Nicaragua y Venezuela. 

El Grupo IBOPE es líder en mediciones de audiencia, monitoreo e investigación de medios y estudios de opinión pública en América Latina. 

Está ubicado tercero en el ranking mundial. 

Tiene operaciones en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Guatemala, México, Panamá, Paraguay, Perú, Uruguay y Venezuela. 

Cuenta con oficinas en Nueva York y Miami. 

Desde 1988 es miembro de Europanel, la más diversificada red internacional de empresas de estudios de opinión pública con socios en Alemania, Austria, Bélgica, Brasil, Canadá, Dinamarca, España, Estados Unidos, Francia, Holanda, Irlanda, Italia, Japón, Noruega, Portugal, Reino Unido, Suecia, Suiza y Turquía. 

Brinda información con parámetros y segmentación unificados acerca de los mercados de todos los países donde opera. 

MEDICIÓN DE AUDIENCIA DE TELEVISIÓN
People-meters
IBOPE Argentina cuenta con un panel instalado con people-meters de 810 hogares, actualizado de acuerdo a las características sociodemográficas de la población, para la medición de audiencias televisivas en GBA (Capital Federal y Gran Buenos Aires).

En las localidades Gran Rosario, Gran Córdoba y Gran Mendoza, cuenta con paneles conformados por 167 hogares en cada una de ellas. Por otro lado, se realizan mediciones discontinuas (una o dos veces por año) en Mar del Plata, Santa Fe/Paraná, Bahía Blanca, Alto Valle y Gran Tucumán.
En el caso de GBA todo nace desde lo que damos en llamar "Muestra Maestra". De este estudio se obtienen ciertas características de la población, que los censos oficiales no brindan, pero que son necesarias para la conformación del panel de hogares (nivel socio-económico, cantidad de aparatos de TV del hogar, posesión TV paga, etc.). Este estudio es también realizado en las otras plazas que también son medidas con people-meters: Gran Rosario, Gran Córdoba y Gran Mendoza. 

La selección de hogares que conformarán el panel, se nutre de los hogares relevados en la Muestra Maestra.

Cuando un hogar acepta formar parte del panel, se procede a la instalación de un people-meter por cada aparato de TV que posea el mismo. El people-meter posee un control remoto y a cada integrante del hogar se le asigna un botón. Al encenderse la TV, el people-meter comienza a registrar fecha, horario y canal sintonizado, pero además solicita se identifique por lo menos un individuo del hogar. Todo cambio de sintonía es registrado por el instrumento de medición.
El hecho de poseer un people-meter, exige colaboración de parte de todos los miembros del hogar; cada uno de ellos, debe auto-identificarse toda vez que se observa y se deja de observar la TV. 

En la actualidad para colectar toda la información almacenada en los people-meters, se emplea un sistema de comunicación digital, que la trasmite a través de una red celular a la central de procesamientos. Esta información es procesada, y además cruzada con otras fuentes de datos, como lo es la programación de los canales de la TV abierta, y la grilla de señales de cable de los distintos cable-operadores. 

En el caso de GBA, se obtiene una información preliminar o provisoria correspondiente al día anterior, que se traduce luego en el producto denominado planilla diaria de ratings. A las 72 hs. ya se dispone de un dato definitivo, que es el que se brinda al mercado, y es el que permite alimentar los softwares comercializados por IBOPE Argentina, TvData (planificación) y TeleReport (análisis).

Para las plaza mencionadas anteriormente, Gran Rosario, Gran Córdoba y Gran Mendoza, se realiza una entrega semanal de datos. Para el caso de TvData, se entrega información promedio de cuatro últimas semanas, y es posible su apertura por plaza, en cambio para TeleReport se entrega un dato consolidado de las tres plazas denominado Interior, pero discriminado día por día.

Cuadernillos
Se realizan de acuerdo a la plaza, una o dos mediciones con cuadernillos por año, en las localidades de Alto Valle, Bahía Blanca, Mar del Plata, Santa Fe/Paraná y Tucumán. 

Mediante una metodología probabilística, se realiza la selección de los hogares colaboradores, a quienes se les hace entrega de un cuadernillo auto-administrado. Esto significa que el mismo hogar se ocupa de ir completándolo en la medida que va asistiendo a los programas de TV.

Esta información es procesada, y luego leída desde el soft de planificación TvData.

Planillas de Rating
Overnight, la planilla de Ratings de IBOPE Argentina, es un flash informativo producido cada mañana a las 10:00 hs que brinda datos provisorios sobre la audiencia televisiva del día anterior. 
Overnight Incluye: 
· Hogares : Rating y Reach promedio por programa Rating promedio cada 15 minutos Hora de inicio y fin de toda la programación. 
· Rating acumulados desde principio del mes vigente a la fecha por franjas horarias. 
· Individuos Rating y Share promedio por programa Rating promedio por programa.
· Rating promedio por medias horas Horario inicio y fin de cada programa. 
· Rating y Share acumulados desde principio del mes vigente a la fecha en las siguientes franjas horarias: 12:00 a 23:59, 12:00 a 15:59, 16:00 a 18:59, 19:00 a 23:59 y Apertura-Cierre. 
Los datos son presentados por:
· Promedio día vigente. 
· Promedio lunes a viernes. 
· Promedio lunes a domingo. 
"Overnight ofrece informes sobre los canales de TV abierta que incluyen la programación. Además, brinda estadísticas por bloques horarios para total TV abierta, total cable, total otros y total encendido. Desde diciembre/2003, se ha incorporado un adicional de información exclusiva para nuestros clientes (enviado a posteriori de la planilla overnight), que presenta el rating hogar por programa, pero abierto por nivel socio-económico"
Características destacadas de Overnight: 
· Rapidez. 
· Brinda los primeros datos de audiencia disponibles cada día.
Telereport
TeleReport es un programa de alta flexibilidad desarrollado por Markdata, empresa asociada europea (Portugal), para el tratamiento de datos de audiencia de televisión. Fue diseñado para funcionar como una aplicación modular que permite realizar un gran número de análisis y trabajar tanto con datos desagregados (audiencia precalculada de TV para targets predefinidos) como con datos individuales (datos de audiencia minuto a minuto para cada individuo).

Análisis disponibles en TeleReport:
· Parrilla de programación.
· Tabla de programación.
· Radiografía de programas. 
· Análisis minuto a minuto.
· Análisis individuales. 

· Análisis de Cobertura y Frecuencia
· Duplicación
· Cobertura Exclusiva
· Indice de Exclusividad
· Asiduidad
· Radiografía de Programas
· Espectadores según consumo (grande, medio y pequeño)
· Migraciones
· Demográficos
· Análisis de Medias
· Estadísticas de difusión.
· Curvas de audiencia. 

Características destacadas de TeleReport. 
· Gran flexibilidad.
· Permite un análisis exhaustivo tanto de programas de TV abierta y cable como del comportamiento de la audiencia. 
· El usuario puede aplicar a los análisis cualquier filtro referido a cadenas, franja horarias, programas, targets y variables. 
Variables de Audiencia de Telereport. 
Telereport pone a disposición de sus clientes distintas variables que permiten analizar en profundidad los datos de audiencia de acuerdo a sus necesidades. Estas variables se pueden clasificar en dos grupos: 

· Variables propias de eventos: 
· Share de emisión del evento (Bsh %): expresa la porción de tiempo que representa el evento sobre el total de la cadena. 
· Índice de saturación (Sat %): expresa la porción de tiempo que representa la publicidad sobre el evento.
· Variables propias de la audiencia: 
· Audiencia media (Rat %): es el cociente entre los telespectadores medios de un evento y el total de la población expresado en porcentaje. 
· Audiencia acumulada o cobertura (Rch %): es el porcentaje de telespectadores que han estado expuestos al menos un minuto al evento respecto del total de la población. 
· Audiencia media o cobertura del total TV (Tvr %): expresa el porcentaje de personas que estuvieron expuestas a la televisión durante un período de tiempo. 
· Participación de mercado (Shr %): expresa el porcentaje de personas de un universo que ha estado expuesto a un programa o canal referido al total de ese universo que ha estado con el televisor encendido. 
· Tiempo medio por telespectador (Ats #): es el tiempo medio en minutos que cada telespectador empleó en ver el evento. Este cálculo se realiza sobre el total de telespectadores que estuvo mirando el evento. 
· Tiempo medio por individuo (Atv #): es el tiempo medio en minutos que invierte cada individuo en seguir el evento.
· Fidelidad (Fid %): es el tiempo medio por telespectador respecto de la duración del evento.
· Afinidad (Aff %): es el índice que mide la importancia relativa de la audiencia de un target. Cuanto mayor sea el índice de afinidad, más eficiente o rentable es el target. 
· Adhesión o reparto (Adh %): mide en porcentaje la proporción de audiencia que aporta un target sobre la audiencia total de un evento. 
· Participación de recepción (Rsh %): mide en porcentaje el peso que tiene un programa sobre la audiencia total de la cadena durante su período de emisión. 
· Coeficiente alfa (Alp %): es el índice que mide la eficiencia del programa en términos de rating respecto del rating de la cadena.
· Coeficiente beta (Bet %): es un índice que mide la eficiencia del programa en términos de share respecto del share de la cadena. 
Teleview
Teleview es un poderoso software que presenta en simultaneo imágenes, sonido, gráficos y valores de audiencias, dando una nueva perspectiva a los análisis de audiencias de TV. La posibilidad de visualizar las imágenes de varios canales de TV, y analizar la evolución de audiencia en varios targets, permite estudiar y comprender algunos comportamientos de los telespectadores, que por simple análisis de los números serían de difícil percepción.

Teleview posee una interface con el software de análisis de audiencias TeleReport. Este enlace permite aplicar a los eventos visualizados en Teleview los análisis propios de TeleReport.

El módulo principal de Teleview, permite visualizar las imágenes de distintos canales de TV en simultáneo, con las variables de audiencias asociadas. Presenta también un gráfico de curvas de rating, donde es posible visualizar los géneros de los programas de cada canal. 

El módulo TelePreview permite configurar el intervalo de tiempo con que se pretende visualizar las imágenes de un evento, p.e. una imagen cada 1", 15", 30", 1´, 5´, etc. La cantidad y el tamaño de las imágenes son también configurables, tanto en la visualización como en la impresión. Todas las imágenes pueden ser observadas junto con sus variables de audiencia asociadas.

La elección de un programa o sector horario determina el tipo de análisis a efectuar:

Por programa: permite visualizar el programa (o una fracción del mismo) analizando su evolución de audiencia. 

Por sector horario: presenta las imágenes de los canales seleccionados y permite comparar la evolución de la audiencia entre canales. 

En el módulo Transferencia de audiencias es posible analizar la transferencia de audiencia entre canales comparando la audiencia al inicio y al final de un programa o sector horario. El resultado de la transferencia es presentado en una matriz con cruce de canales entre sí, que muestra el número de telespectadores de cada canal en el minuto inicial y final. En la intersección de dos canales se observa el número de telespectadores que se pierden y se ganan durante el intervalo analizado. También se puede analizar lo que ha significado para cada canal esa transferencia en forma porcentual, es decir, conocer cual fue el porcentaje de audiencia de un canal que se transfirió para otro, y cuanto este ganó con dicha transferencia. 

Acerca de los archivos de datos e imágenes
Los archivos son entregados a los clientes al día siguiente de su emisión. Los archivos de audiencias comprenden el rango horario de 06:00 a 02:00 hs. (lunes a viernes), y están disponibles únicamente para 2 targets: hogares total e individuos total, para la totalidad de señales medidas (abierta y cable). Los archivos de imágenes suministrados corresponden a la TV abierta de GBA, y en esta primera etapa, abarcan el prime-time (lunes a viernes, 19:00 a 24:00 hs.).

Los datos de audiencias definitivos suministrados a 72 hs. de emisión pueden también combinarse con imágenes, y en este caso, es posible la consulta de cualquier apertura de target.

Las imágenes están siendo grabadas en formato digital a razón de 15 cuadros por segundo, logrando una óptima calidad visual, siendo estas suministradas mediante DVD, CD, o vía FTP. Estas pueden ser leídas directamente desde los soportes magnéticos recientemente mencionados, o bien de disco local o de red.

TV Data
TV Data es el moderno software de consulta de audiencias y planificación que ofrece IBOPE Argentina. Su gran flexibilidad otorga la posibilidad a cada cliente de manejar los datos según sus necesidades, permitiendo realizar:

· Consulta de audiencias. 

· Rankings por programas, tandas y bloques horarios. Los índices de audiencia disponibles son: 

· Ratings (porcentaje y miles).

· CPR (costo por punto de rating).

· CPM (costo por mil contactos). 

· Afinidad: es el índice que mide la importancia relativa de la audiencia de un target. Cuanto mayor sea el índice de afinidad, más eficiente o rentable es el target. 

· Composición: es el porcentaje que aporta un target al rating del target total.

· Share: representa la participación de un canal/programa sobre el total de los hogares que están viendo televisión en un momento determinado.

· Armado de Semanas Tipo. Es la pauta de una semana que se crea en base a un ranking de programas o bloques horarios y se puede utilizar para proyectar las semanas que tenga la campaña.

· Armado de Pautas Mensuales. 

· Pre-evaluación y post-evaluación de pautas tanto en TV abierta como en TV por cable. 

· Módulo de Tarifas. Este módulo permite crear, modificar y aplicar tarifas a los diferentes informes disponibles en el sistema. 

TV Data permite visualizar información de TV Capital/GBA y los datos de las distintas plazas del interior medidas por IBOPE Argentina, medidas a través de cuadernillos o people meters.

MEDICIÓN DE AUDIENCIA DE TELEVISIÓN
Planview
PlanView es un software de planificación de campañas publicitarias para televisión, que permite la selección de soportes como breaks, períodos horarios o partes del día (dayparts) para alcanzar los objetivos de cobertura, inversión y etapas preestablecidos para la campaña. 

El software está estructurado en diversos módulos, diseñados en función a las necesidades del planificador:

· Definición de la Campaña
· Selección de región y canales

· Selección de targets

· Selección de variables, curvas, spots y franjas horarias.

· Campaña
Una vez que se ha seleccionado el tipo de soportes sobre los que se va a planificar, PlanView presenta en el módulo Ranking una lista de todos los soportes para verificar las condicones indicadas anteriormente.

· Módulo Calendario
Se añaden los soportes deseados. Después de haber escogido los soportes, se debe continuar definiendo la campaña en este módulo. 

· Módulo Optimización
El módulo Optimización permite obtener planes optimizados a partir de los soportes seleccionados para el calendario, construyendo combinaciones de soportes que verifiquen determinadas condiciones indicadas. 

· Módulo de Evaluación Datada
El Módulo Dated Evaluation presenta la evolución de la campaña inserción a inserción y permite organizar los soportes de acuerdo con el criterio pretendido. Permite evaluar el rendimiento de la campaña, comparando inserción a inserción, los resultados previstos con los obtenidos, esto es, compara los valores de PlanView con los valores de la Post Evaluación (Video Track). 

· Módulo Resumen
El módulo Resume permite ver los resultados de la campaña por varios items: cadenas, dias de la semana, dayparts y targets.

· Módulo Planes
El módulo Plans permite comparar los resultados de los varios planes y sus distribuciones de contactos, unir planes y crear nuevos planes.

· Módulo Estrategia
El módulo Strategy permite controlar si los objetivos de campaña establecidos (a nível de inversión y/o de GRP's) están o no a ser cumplidos, asi como organizar el cumplimiento de esos objetivos por items de organización (cadena, semanas, etc).

En Planview el usuario tiene la posibilidad de escoger entre algunos métodos diferentes: Continuos, Union, Intermediate y Best Fit.
Indice de Estacionalidad
El Indice de Estacionalidad es la razón comparativa entre la audiencia media del Total de Televisión durante el año anterior del período de Análisis y la audiencia media del Total de Televisión durante el año anterior del período de Campaña.

Curvas de respuesta
La función respuesta es un concepto básico usado en casi todos los modelos de campañas de publicidad
La construcción de la Curva de Respuesta permite aplicar un concepto de eficacia a la cobertura total de un plan

Algunas variables particulares que ofrece el software:

· Tendencia:
La Tendencia (TRD%) de un soporte es una variable que es definida para un conjunto de varias emisiones de un determinado evento. TRD% muestra el declive de la recta de regresión de ratings.

· Slope:
La variable Slope (SLP%) designa la variación de audiencia dentro de un soporte (break o periodo horario), es decir, entre el primer y el último minuto del soporte. El SLP% es una variable intra-break teniendo en consideración que la TRD% esuna variación inter-break.

· Volatilidad:
La Volatilidad (Vol%) de un soporte es considerada como el porcentaje de individuos contactados que no permanecieron en el soporte durante el tiempo total de su duración (100% de su duración).

VideoTrack
VideoTrack es la última y más reciente aplicación en análisis publicitarios.

Esta aplicación permite analizar variables de Inversión Publicitaria conjuntamente con las de Audiencia, siendo este mismo software el resultado de una demanda del mercado argentino que solo el grupo IBOPE podía satisfacer, a través de IBOPE Argentina y Monitor de Medios Publicitarios. 
MEDICIÓN DE AUDIENCIA DE RADIO
El objetivo del proceso es medir, en un período de tiempo, la audiencia de radio de una población determinada sobre la base de un conjunto de indicadores específicos, para determinar tanto su situación y evolución como aspectos de alcance y frecuencia de una pauta publicitaria semanal.

El universo investigado está constituido por todos los individuos entre 12 y 74 años de edad, escuchen ó no radio, que habiten en la zona geográfica en estudio.
Metodología
· Diseño de la muestra: El tipo de muestreo utilizado para la medición de audiencia de radio es por cuotas y polietápico. En la primera etapa se seleccionan teléfonos de hogares particulares en forma sistemática con arranque aleatorio y desde una base de datos de teléfonos para cada área geográfica. En la segunda etapa se selecciona al entrevistado en función de las cuotas establecidas

· Tamaño de la muestra: En el Área del Gran Buenos Aires (Ciudad de Buenos Aires y suburbios), cuya medición de audiencia de radio se realiza en forma continua todos los días de la semana, se ha establecido una muestra objetivo de 3.500 (tres mil quinientos) casos mensuales para presentar la información como trimestre móvil compuesto por 10.500 (diez mil quinientos) casos. Esto implica que cada informe de medición de audiencia trimestral cuenta con una base de casos entre 1000 y 1500 para cada día de la semana.

· Instrumento de recolección de datos: Se utiliza un cuestionario estructurado que, según el grado de exposición radial del entrevistado, dura entre 10 y 20 minutos. Se indagan los siguientes temas: frecuencia de exposición al medio radial, hábitos de escucha, audiencia del último mes, audiencia del día de ayer y datos de clasificación.

Este cuestionario es aplicado en entrevistas telefónicas asistidas por computadora (sistema CATI: Computer Assisted Telephone Interview) por el equipo estable de encuestadores de IBOPE Argentina S.A. capacitado especialmente para realizar el estudio de medición de audiencia de radio.

· Equipo de campo: El Centro de CATI de IBOPE cuenta con un equipo de encuestadores que operan 18 puestos de trabajo todos los días. Dicho equipo cuenta con un Coordinador de CATI quien a su vez tiene un Asistente que realiza la supervisión on line. 

Por otra parte, se cuenta con un equipo de supervisión off line que revisa un cierto porcentaje de las encuestas realizadas el día anterior debido a que la totalidad de las mismas son grabadas digitalmente con el fin de tener un mejor control de las entrevistas.

Radio Reporte
Este software de IBOPE Argentina permite obtener informes estadísticos acerca de la audiencia de radio de distintas plazas de la Argentina con una amplia segmentación. Los informes brindan datos de audiencia que incluyen grupos horarios con una base de cuartos de hora de emisoras en targets de total individuos y amas de casa, divididos por sexo, edad y nivel socioeconómico.
RadioReporte ofrece diversos tipos de informes: 

· Audiencia por grupos horarios. 
· Promedio por día. 
· Audiencias por cuartos de hora por emisora.
· Ranking de emisoras.
El sistema permite generar y evaluar pautas y semanas tipo con los siguientes resultados: cobertura, tasa de repetición, PBR, distribución y frecuencia. 
RadioReporte ofrece los siguientes índices de audiencia: 

· Rating %
· Rating en Miles
· Reach %
· Reach en Miles
Software de lectura de datos 

El Radio Reporte exhibe tres indicadores de audiencia (rating, reach y share) y permite obtener la siguiente información:

· Audiencia por grupos horarios 

· Promedios por día 

· Audiencia por cuarto de hora por emisora

· Evaluación de pautas publicitarias

· Información técnica

La información listada en los tres primeros puntos puede verse tanto para un trimestre móvil como para un período de tiempo mayor con una amplia variedad de targets:

· Total personas

· Amas de casa

· Sexo

· N.S.E. (tres niveles)

· Día de la semana (por separado, LaV, LaD y S&D)

· Rangos de edad (6 grupos)

· Bloque horario (de 4hs a 4hs fraccionado cada 15 minutos)

La evaluación de pautas publicitarias permite, además de conocer el alcance y la frecuencia de la misma, trabajar con o sin tarifas.

Las tablas con los datos pueden verse en pantalla, imprimirse y/oexportarse a Excel. Además, Radio Reporte permite grabar y recuperar los cruces de información para procesarlos en nuevos períodos.

MEDICIÓN DE CIRCULACIÓN EN VÍA PÚBLICA
El SMAPE (Servicio Medición Alcance de Publicidad Exterior) es un estudio encarado por IBOPE y Alberto Scopesi y Cia. (auditoría en vía pública) que tiene como objetivo medir los índices de circulación de la población en vía pública frente a los distintos soportes publicitarios en el mencionado medio, permitiendo aperturas por nivel socio-económico, sexo, y edad; así como la categorización y evaluación (orientación, ubicación estratégica, estado general, visibilidad, etc.) de dichos elementos publicitarios. 

IBOPE Argentina, aporta la base de datos de circulaciones, y Alberto Scopesi la correspondiente a ubicaciones de los soportes y sus características, las cuales se combinan en el soft de análisis para poder planificar campañas.

El estudio abarca Ciudad de Buenos Aires, y su área de influencia, representando a una población de aproximadamente 8 millones de individuos 

Futuro inmediato
· Ya se ha desarrollado un modelo para medir la publicidad en laterales y lunetas del transporte colectivo de pasajeros (ómnibus), que está siendo consensuado con el mercado para ser implementado.

· Próximamente será realizado el modelo para medición de publicidad interior en ómnibus, trenes y subtes.

En una última etapa, se estudiará la medición de publicidad en autos de alquiler (taxis).

Metodología
Aporte de IBOPE al estudio
La base de entrevistas alcanza a 6000 individuos, que es renovada mensualmente con 500 nuevos casos que van reemplazando a los 500 más antiguos. Las entrevistas son realizadas telefónicamente (Sistema CATI), cuya duración oscila entre los 10 y los 13 minutos. Para lograr una máxima dispersión muestral, se realiza una entrevista por cada punto muestra, garantizando de este modo poder abarcar los distintos hábitos de traslado de la población, de acuerdo a cercanía o lejanía a avenidas, terminales de trenes y subtes, etc.
Se indaga sobre recorridos efectuados el dia anterior, último sábado, último domingo, y un recorrido típico de lunes a viernes, con la ayuda de un mapa digital para monitorear los recorridos declarados. Se considera desde ya el medio de locomoción (pie, auto, ómnibus, etc).

Aporte de Scopesi al estudio
Relevamiento integral del parque de soportes en la vía pública:

· Gigantografías

· Espectaculares

· Séxtuples

· Pantallas

· Backlights

· Refugios de ómnibus

· Cabinas telefónicas

· dispositivos en puntos de venta

· cartelería de obra

· medianeras

· estatic up

· Subtes y trenes 

· Afiches

· Gigantografías

· Relojes

· Pantallas TV

· Transiluminados

Base fotográfica de las ubicaciones, y características de cada soporte, referente a estado general, visibilidad (mts), ubicación estratégica (por cercanía a escuelas, shoppings, terminales, etc), contaminación y saturación visual, sistema de iluminación, etc.
La base de datos es actualizada mensualmente.

TGI (Target Group Index) 
Quien es, que piensa, que hace, que medios y que marcas prefiere el consumidor argentino son los datos que se obtienen con Target Group Index. TGI ofrece un perfil detallado del target objetivo, incluyendo datos socioeconómicos, hábitos de consumo de productos y de medios; y con un extra fundamental: informaciones sobre su comportamiento, actitudes y actividades diarias.

Las decisiones de marketing y comunicación involucran inversiones gigantescas. Por lo tanto cuanto más información se cuente para tomar la decisión correcta, mejor. Este es el aporte de TGI. Las actitudes del consumidor frente a la vida, sus intereses y puntos de vista permiten realizar la tan ansiada segmentación para poder hacer planes de marketing y campañas publicitarias. Estos datos permiten a los anunciantes, agencias y medios:

· Posicionar correctamente el producto;

· Direccionar el mensaje creativo;

· Optimizar la inversión en medios;

· Tener certeza de que el consumidor será alcanzado por la comunicación;

· Descubrir nuevas oportunidades de negocios.

Target Group Index:
· Consumo personal de 110 categorías de productos

· Consumo del hogar de 55 categorías de productos

· 156 Opiniones y Actitudes

Dentro de la vida de los consumidores de más de 50 países
Target Group Index fue desarrollado por Kantar Media Research. Simultáneamente con Argentina, el estudio se lleva adelante en más de 50 países con el mismo cuestionario y metodología. De esta manera las agencias y anunciantes cuentan con 650.000 encuestas anuales para comparar diferentes mercados y controlar el desempeño de las marcas globales.

Metodología
El universo abarcado por TGI incluye a las personas de 12 a 75 años de todas las ciudades de más de 50.000 habitantes. El software presenta informaciones de Capital y Gba, Bahía Blanca, La Plata, Mar del Plata, Rosario, Córdoba, Alto Valle, Mendoza, Corrientes /Resistencia, Santa Fe/Paraná, Tucumán. A su vez el país se encuentra dividido en 5 regiones: Capital & GBA, Cuyo/NOA, Sur, Buenos Aires/ Córdoba y Litoral.

Muestreo: Probabilístico, Polietápico, Estratificado

Muestra: 10.000 casos al año

Entrega de datos: 4 entregas al año, en marzo, junio, octubre y enero. Se instalan 2 bases de datos por entrega, una de 5.000 casos y una de 10.000. Con cada release se renuevan 2.500 casos.

Cuestionarios:
· De medios: realizado cara a cara por el encuestador durante 60 minutos apróx. Incluye, las preguntas sociodemográficas y de hábitos de exposición a medios( televisión, radio, diarios, revistas, cine, Internet y vía pública).

· De productos/ estilos de vida: este cuestionario es autoadministrado, el entrevistado describe el consumo de bienes y servicios, detallando las marcas, además de responder sobre las 156 opiniones y actitudes y el diario de actividades.

SMAPE
El software SMAPE brinda información útil para la toma de decisiones vinculadas al negocio de vía publica y permite: 

· Operación con tarifas

· Visualización de soportes y sus características 

· Armado de circuitos

· Visualización en mapa digital de circuitos

· Ranking de soportes dentro del circuito

· Evaluación de campañas

· Consultas de circulación por cuadra

· Creación de soportes virtuales 

· Evaluación de campañas con soportes virtuales

A través de las distintas funcionalidades del SMAPE se pueden obtener los valores de las variables:

	Circulación o Cobertura
	Expresa la cantidad de individuos distintos que circulan, en promedio semanal

	Circulación (%) o Reach (%) o Cobertura (%)
	Es la circulación expresada en porcentaje, respecto del total del universo considerado

	ODVP o Fecuencia Media
	Oportunidad de ser visto promedio: expresa sobre los que están expuestos, cuantas veces podría ser contactado cada uno en promedio

	ODVP o Impactos o Contactos
	Cantidad de individuos expuestos, incluyendo las repeticiones.ODVP = Circulación * ODVP%

	GRP o PBR
	Puntos Brutos de Rating = Circulación% * ODVP%

	Costo
	Valor semanal de la tarifa, expresado en pesos

	CPR
	Costo Punto Rating = Costo / GRP

	CPM
	Costo x mil contactos = (Costo / Circulación) * 1000


Fuente:
IBOPE. http://www.ibope.com.ar
CAMARA CONTROL DE MEDIOS DE AUDIENCIA. http://www.ccma.org.ar
CÁMARA ARGENTINA DE ANUNCIANTES. http://www.camaranunciantes.org.ar
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