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PARALFLAMENTE a la reestructuracion del marketing y sus cambios
de estrategias que obedecen a la aparcion de una mayor
competencia v 2 1a bisqueda de mercados con segmentaciones
miis refinadas; la investigacion de medios ha tenido que adaplarse
afreciendo una informacion cada vez mis confiable v vilida para
los requerimientos actuales, lo cual viene realizindolo con el gran
apoyo de sofisticados instrumentos electrémicos y de las compu-

tadaras,

HISTORIA

Antes de |2 aparicion de la televisitn (1958 en nuestro pais,
las investigaciones de los medios de comunicacitn se hacian
esporidicamente y obedecian a los requerimienios de algunos
clientes que no estaban conformes que 1a agencia decidiera 1a
compra de espacios a través de especulaciones y relaciones de
amistad con los medios y no de una informacién mas sblida,
desprendida de una investigacion de mercado; ©3 asi que unas
pocas agencias de publicidad realizaron sondeos basicamente de
preferencias para los medios de radio y prensd.

Al poco tiempo de la inauguracion de los dos primeras
canales de TV en Lima, en 1960 ko Gia. de Investigadién de
Mercadas Indices U comienza a medir técnicamente [as audiencias
en los medios, uilizando el método “"coincidental” para las
mediciones de TV y radio, metodelogia ampliamente aceplada a
nivel internacionzl en aquella fecha.

Indices U fue una empresa de cora duracibn, apareciendo
en 1964 TVMP —Instituto Verificador de Medios Publicitarios— la
cual siguit utilizando el método “coincidental”, pero ofreciendo
en sus repories una informacion mis detallada sobre audiencias
—grupos segin sexo y edad— también incrementd la frecuencia
de las investigaciones, como asi lambién ya no solo se investiga-
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ban los medios de la capital sino ambién los de las principales
ciudades del interior, por supuesto esta evolucicn se fue realizan-
do por etapas buscando el financiamiento de los medios. Esta
emprésa priclicamente operd sola hasta 1973, fecha en que
aparece CPl —Cia, Peruana de Investigacion de Mercados— la
cual ofrece al cliente una nueva metodologia de medicion del
medio TV que es "El Panel”, método que ya venia siendo utilizado
en muchos paises, ¢l cual s& caradenza por ser una muesira de
hogares fijos que informan diariarmente a raviés de una planilla en
donde registran los programas que se sintonizaron en el hogar y
quienes los vieron,

En 1980 aparece una tercera empresa: Dansm, que presta
servicios similares con metodologias parecidas a CPI; desaformuna-
damente, dado lo reducido del mercado, en 1985 desaparece
IVMP y en 1990 Dawmm, quedando pricticamente sola CPL
Ademds de las nombradas, hubo otras empresas —Iniernational
Surveys, Apoyo— que ofrecieron al mercado sus investigaciones
sistematicas, lamentablemente al no poder sepuir financiindose
para mantener el nivel tienico de sus trabajos, tuvieron que optar
por la suspensién de este tipo de investigaciones.

Sin embargo, aciualmente hay otras empresas de investiga-
cifn que realizan estudios de medios esporddicos por encargo,

Al analizar el cuadro de las inversiones publicitarias pode-
mos advertir la importancia del medio welevision ¥ su incidencia
para la aparicién de la primera compaiia de investigacion de
medios, asimismo su influencia en el cambio de meicdologia de
coincidental a panel, no habiendo sucedido asi con otros medios
que contindan con la misma metodologia.
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Esta alta participacién de la television en las inversiones ha
ido aumentado en nuevos canales que ofrecen mayares alterna-
tivas en la programacion, siendo el medio con mayor captacidn de
plblicos, ante una radio muy fragmentada (55 emisoras en Lima)
¥ los medios graficos con reducidos lirajes por ¢l alto costo del



papel v la poca lectoria como resultado de la actual crisis
econfmica, ©5 imponante mencionar que el diario El Comercio
absorbe prictucamente las dos erceras paries de la inversion
publicitaria en este medio. Es asi como pricticamente los canales
de elevisidn han sido vy son los que brindan el apoyo a las
compafiias de investigacion de medios.

En menor medida parficipan en 1as inversiones de compra
para estudios de medios de comunicacion, el medio radial,
concentrindose este tipo de cliente en la capital, ya que es minima
la participacifn de emisoras de prowvincias; en ercer jugar, las
agencias de publicidad de las cuales solamente unas seis adquie-
ren un volumen imporante de informacidn, siguen los clientes —
duefios de los productos— los cuales son pocos ya que aducen
que sus agencias les proporcionan los datos, y al dltimoe paricpa
el medio grifico —diarios y revistas— debido a las causas anles
miencionadas.

METODOLOGIAS

TELEVISION

El método es el “panel” fijo de hogares, midiendo integral-
mente todos los aparatos televisivos que posee el hogar, a ravés
del sistema electrénico denominado Pecplemeter instalado en
cada televisor, €5 una innovacién ecnolbgica que recienliements
ha sida implementada en nucstro medio, y que desde hace cuatro
afios se esti utilizando en los palses desarrollados, en los Estados
Unidos de N.A La Nielsen —principal empresa que nvestiga
medios de comunicacibn— utiliza este instrumento.

Fl Peoplemeter pesmite medir en la muesira panel la
informacion demogrifica electrdnicamente, reemplazando las
planillas diarias que se llenaban a mano en donde se regisiraban
los encendidos v las personas que veian Jos programas por cada
media hora. Con ¢l Peoplemeter las personas no lenen que
apuntar nada ya que basta con utilizarun control remoto y apretar
las botones que corresponden a las personas que estin obsemnvan-
do determinado programa v son registradas EnmEdiatamf;nr..e por
un pequefio medidor electrénico instalado dentro del elevisor v
que ademis almacena automalicamenie infcu'ma_‘cdﬁrn sobre el
momento en que fue encendido el welevisor ¥ €] tiempo que fue
visto cada programa.

El disefio de la muestra es al azar y responde a una
distribucién proporcional a la de hogares con televisor y, por otro
lado, rambién guarda la proporcionalidad de niveles socioecond-
micos; asimismo el censo muestral tiene ambién similares carac-
teristicas a los promedios de la poblacin en cuanto a nimero de
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personas por hogar y porcentajes de sexo y edad: De esta manera
la muestra “panel” lene la venlaja de lograr un buen equilibrio con
las caracieristicas geograficas v deémogrificas poblacionales.

A traviés de esie sistema, la muestra "panel” conformada por
300 hogares informard durante un afio, sin embargo siempre
existird un porcentaje a ser reemplazado principalmente por su
falta de colaboracién, cambio de direccién oun cambio importan-
e en la compaosicion de los miembros del hogar.

El recojo de la informacion de los medidores instalados en
los televisores seri en una primera etapa a tavés de radio-
caseteras diariamente; alimentando con esta data Iz computadora
¥ luego con la informacitn de la muestra completa procesar L
informacion elaborando los reportes diarios, semanales o mensua-
les seglin las necesidades del diente.

Los resultados son presentados en un diskette junto con un
software de consula en la oficina del cliente para que pueda
analizar directamente 1a informacion televisiva.

En una segunda etapa, se incorporard al medidor electrénico
un emisor que serd activado poruna radio instalada en una unidad
mévil que desde fuera del hogar captard toda la informacién que
ha registrado el medidor durante las dltimas 24 horas, de esta
manera se hace innecesario incomodar al hogar diariamente para
grabar la informacion con la radio-casetera. Fste equipo estd en
prueba en la empresa Isces de Brasil que es la encargada del
suministro de los equipos. Una Gltima etapa es conectar todos los
hl_::a.:rﬂ de la muestra *panel” a través de la linea telefénica
directamente con la computadora de la compania de investiga-
cion, registrindose v procesindose instantineamente 1odos los
cambics de las audiencias, informacién retransmitida paralela-
mente 2 los respectivos centros de computo de los cientes —
canales y agencias de publicidad— siempre a través del cable
telefm. Con lo cual el tempo que demora en llegar la
informacién —previo proceso— entre los hogares panelistas y un
canal de TV son escasos minutos.

También se da informacion de sintonia g nivel nacional,
feporle que se entrega una semana desputs que el de Lima: la
Muesira es representativa de toda la pobladon nacional con
television, siendo el total de hogares panelistas 900 (300 en Lima)
distribuidos en 30 centros poblados principales. Es interesante
resaltar quac el 57% del rotal de rH}E;EI'E'.S con TV a nivel mcjﬂnﬂ]
€ encuentran en el departamento de Lima,

3¢ espera que a comienzos de 1995 por lo menos todas 1as

ciudades principales del inter j
“panel”® el peoplemeter. Qr iengan instalado en su rmuestra
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Alin se sigue usando el método “coincidental”, en donde e
entrevistador guiindose por una ruta éstablecida previamente al
azar va tocando las puertas de los hogares de un determinado nivel
spcioecondmico ¥ preguniande z la persona que 1o atiende sies
que en el interior de su hogar estd encendido algdn aparao radial,
en caso positiva, debe responder qué emisora estd sintonizada y
quignes estin escuchando, codificindolos seglin nivel socipeco-
nomica, sexo ¥ edad,

El reporte presenta la informacién dentro del horano de 8
am a8 pm En el intervalo de 6 2 8 am s& pregunia por
“recordacion’ & los que son entrevistados en el horario de 82 9
a.m. dada la dificuliad de realizar entrevistas en esle horario.

La muesira es distribuida por zonas geogrificas, guardando
el peso proporcional de cada una de ellas, de esta mancra se logra
la mixima dispersion, paralelamente también se respeta la com-
posicion sociecondmica de iz poblacidn muestreada, para lo cual
s& toman en cuenla cuatro niveles bisicos: alto, medio, bajo y muy
bajo,

Para Lima, la muestra alcanza un total aproximado de 10,000
contacios enlre lunes y viernes, dando un promedio de 2,000
enouestas digrias, vafando el sibado vy dominge con 2,500
unidades muesirales en cada dia; 1a razén de esta diferencia se
basa en que durante los primeros dnco dias de la semana se da
la informacion como promedio de lunes a viernes, ya que durante
estos dias la programacitn de las emisoras es similar, siendo por
lo regular diferente los dias sibados y domingo, entregindose |2
informacion de sintonia independientements para cada uno de
estos dias,

La desventaja que tene ¢l método “coincidental” radica en
que es muy dificil mantener la representatividad geogrdfica y por
niveles socioeconfmicos a la vez, por cada hora de medicion, que
es la forma como estd Fracclonada la sintonia en 108 repores,
lendria que recurrirse a una cantidad mucho mayor de encuesta-
dores y supervisores que a la vez tengan muy bien sincronizados
sus recorridos; esta capacidad de trabajo es dificll realizara
principalmente por las limitaciones propias del sistema, sin
embargo, a nivel de cifras promedio totales, las estimaciones
tienen wna alta representatividad dado el gran nlmers de &ntre-
¥istas,
Aparte de Lima, también se realizan dos investigaciones al
afio de sinfonia radial en las 10 principales cudades del interior,
comao asi ambién investigaciones a nivel nacional dentro de las
coberuras de emisoras de AM que transmiten en direclo a sus
afilizdas mediante la via satélite o las microondas,
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DIARIOS Y REVISTAS

La técnica aplicada es la entrevista personal 4 personas
alfabetas mayores de 15 afios con recordacién apoyada, mostran-
do a entrevistados las cardtulas que se estin investigando, para
determinar que diarios y revistas leyo v el lugar donde realizd la
lectura.

La lectoria se determina sobre la pendltima edicién; en el
caso de diarios, cuales fueron leidos €l diz anterior y en las revistas
sobre la anterior semana, quincena o mes, De este modo se eviia
la duplicacién de la lectoria v se mide una edicidn completa, va
que la dltima aln estd vendiéndose en los kioskos.

El disefic de la muestra se caracteriza por ulilizar siete
muestras diferentes, una por cada dia de la semana, logrindose en
Lima 360 entrevistas diarias seleccionadas al azar, obteniendo un
buen nivel de representatividad geogrifica v de niveles socioeco-
némicos, Para el caso de los diarios, la informacidn se presenta
para cada dia de la semana y un promedio semanal; para las
revistas, la informacién se presenta a nivel moales, eniendo como
base la sumartoria de las muestras de los siete dias o sea 2.520
enirevisias.

Tanto en Lima como en las 10 principales ciudades del
interor s¢ realizan dos estudios de lectosia al afio, siendo menores
las muestras en estas Qluimas,

También dentro del reporte de diarios, se inchuye informa-
cidn sobre traje y circulacitn de los diarlos editados en Lima,
como asimismo la porcibn de la edicién dirigida al interior del pais.
Coneste proposito, se recurre alos diarios para conseguir los datos
pertinentes incluse chequeando en los contometros de las rotat-
vas cuando es posible. Paralelamente, se realiza una encuests en
kioskos v canillitas sobre el nimero de ejemplares entregados,
vendidos y devueltos; ademis se obtiene del ministerio ptiblico 1a
informacitn oficial que entregan los diarics sobre sus trajes, asl
como también el control de la compra de papel al exterior; eslas
tres fuentes son correlacionadas, dindose los promedios de tiraje,
devolucion y circulacion para Lima y otro global para ¢l interior
del pais.

OTROS MEDIOS

Las reducidas inversiones publicitarias en determinados
medios han side la causa determinante de la poca o nula
realizacion de investigaciones: asi lenemos que &l medio CGne
contaba hasia hace dos afios con informacifn de asistencia para
Lima y las 10 principales ciudades del imerior, pero debido 2 18
Chsls econdmica, mejor oferta de programacion de la TV debide



a la aparicion de nueves canales, v los videocaseiies, Is asistencia
s¢ ha reducido al minimo en la mayoria de las salas de cine,
habiéndose perdido interds por estos informes dada la casi nula
inversiin en este medio,

Para los otros medios que no se dingen al pablico masivo
como los descritos anteriormente, pricticamente no se ha realiza-
do ninguna medicidn sistematica, en mis de una opormunidad s
oferté por parte de las empresas espedalizadas en investigacion
de medios, realizar estudios referentes a paneles, desaforiunads-
mente no tuvo 2cogida ni por las empresas que comercializan este
média ni por los publicistas.

RESUMEN

El medio televisién cuenta con un mayor adelanto frente 3
los otros medios en 12 instrumentalizacion utilizada para sus
mediciones, mis adn, actualmente en los Estados Unidas de NLA.
estd en pleno desarrolle un sofisticado instrumento que permite
evilar la manipulacidn del control remato que identifica a los
tebevidentes en el Peoplemeter. Este instrumenio identificara a
cada une de los miembros del hogar que esté delante de un
televisor encendido por medio de codigos de imagen (formas) sin
necesidad de grabar, querléndose ademds llegar a la medicion de
la efectividad publicitaria, de tal manera detectar si los ojos de la
persona estan observando el ©Elevisor en el momento de la
rransmisitn del spot publicitario,

En el medio radizl, con el fin de confirmar Ia respuesta de
los entrevistados, s tratd de ingresar al hogar y verificar el dial del
aparato radial, principalmente por 105 errores en las respucsias
ante un dial congestionado por 5% emisoras ¥ la influencia que
ejercen las fuertes promociones de algunas emisoras, por lo gque
el radinescucha puede dar una respuesta diferente con el fin de
obtener un regalo; desafortunadaments, por motivos de seguri-
dad, existe un fuerte rechazo para ingresar al hogar,

Para ¢l casn de los medios grificos, seria importante
confirmar la lectoria con 1a recordacion del entrevistado de un
articulo en el diario /o revista que dice haber leido. Esta es una
de las maneras de mejorar las respuestas ante la falsa posicion que
adopta el entrevistado sobre la lectura de diarios y revislas que
gozan de una mejor imagen.

En resumen, la investigacion en los medios de comunicacidn
tene un buen nivel técnico en e Perm, siendo en la television
donde se ha slcanzadoun mavyor desarrolioa la par con Ios paises
desarrollades; no habigndose dado el mismo nivel para los otros
medios, principalmente por las limiaciones de tipo econbmico
antes mencionadas,
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Cabe resaltar que paralelamente a la implementacion en el
Perh del Peoplemeter, igualmente la empresa nope de Bragil ha
sido contratada para la instalacion de similares equipos en Chile,
Ecuador y Venesuel, v cuenta con provedos avanzados en
Unuguay, Argentina, Colombia, Costa Kica, v que junto con Méjco
que va lo posee son 10 los paises que no solamente van a dar un
servicio mis (ecnificado, sino que ya se realizd un primer
seminano con la asistencia de todos ellos en donde se ha decidido
unificar critérios en cuanto a metodologias, presentacin de
resuliados, e1c. no s6lo para la televisién sino para los demés
medios, lo que redundard en una mejor calidad de los servicios a
nivel latinoamericano.
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