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RESUMEN

Uso e interpretacion de los estudios de audiencia de televisidn
abierta de la ciudad capital por parte de los planificadores
de medios de las agencias de publicidad.

Héctor Leonardo Alvarez Vasquez.

Universidad de San Carlos de Guatemala.

Escuela de ciencias de la comunicacion.

¢, Cual es el uso e interpretacion de los estudios de audiencia
de televisibn abierta de la ciudad capital por parte de los
planificadores de medios de las agencias de publicidad?

Entrevista estructurada de 8 preguntas dirigida a los directores
y/0 planificadores de medios de las agencias de publicidad.

Se entrevistaron en diferentes agencias de publicidad a 12
directores y/o planificadores de medios que respondieron a la
entrevista estructurada y se consulté informacién bibliografica.

El uso e interpretacion de los estudios de audiencia de
television abierta de la ciudad capital es muy importante para
gue los directores y/o planificadores de medios no basen sus
recomendaciones de compra de publicidad Gnicamente en
su sentido comun. Aunque la experiencia muchas veces
haga coincidir los estudios con sus criterios, los estudios de
audiencia de television abierta de la ciudad capital son una
herramienta muy importante. Con esta informacioén se puede
conocer las preferencias de consumo de television de los
diferentes grupos objetivos, dando como resultado una mejor
inversibn los recursos de los anunciantes, es decir,
recomendaciones de compra de medios a costos bajos, o
bien, programas con costos mas altos que agrupan grandes
cantidades de audiencia, redundando en bajos costos por
punto de rating y costos por mil personas/hogares.



INTRODUCCION

En la actualidad, los planificadores de medios de las agencias de publicidad que
operan en Guatemala, basan sus recomendaciones de compra de publicidad
dentro de los canales de television abierta por medio de estudios de audiencia.
Esto les permite identificar las tendencias de los televidentes y asi poder

recomendar el uso 6ptimo de los recursos en este medio.

Para este proposito, las agencias de publicidad cuentan con dos proveedores
que realizan los estudios de audiencia de television abierta en la ciudad capital,
MULTIVEX e IBOPE TIME, el primero realiza su informe en base al método recall,
gue consiste en preguntar a los entrevistados los programas, horarios y canales

que vieron durante el dia pasado, es decir, se basa en lo que recuerda el mismo.

IBOPE TIME realiza su estudio en base a datos coincidentales de los habitos de
medios de la muestra representativa de la poblacion. A los televisores que
poseen los integrantes de la muestra se les instala un audimetro (people meter),
este registra todos los cambios de canal, horas y horarios en que cada individuo
ve un canal de television, o en su defecto cable, o bien, utiliza aparatos que
dependen del televisor como las videograbadoras, reproductoras de DVD vy

juegos electrénicos, entre otros.

Anteriormente en Guatemala Unicamente se utilizaba el estudio de audiencia de
Multivex de metodologia Recall el cual media cada tres meses el
comportamiento de la audiencia de los canales de televisidbn abierta, asi como la
audiencia de las emisoras de radio, periédicos y revistas que circulan en el pais,
sin embargo, internacionalmente, para medir la audiencia de television abierta
las empresas de investigacion de mercados como Nielsen utilizan los audimetros

(people meter) en paises como Estados Unidos, México, Chile, etc.



En el afio 2,001, por medio de la Unibn Guatemalteca de Agencias de Publicidad
(UGAP) y los canales de TV abierta (3, 7, 11 y 13), se instala en Guatemala el
método de medicién de audiencia por medio de audimetros (people meter)

operados por la empresa IBOPE TIME.

Este estudio proporciona mensualmente los datos numéricos del comportamiento
de la muestra representativa de la poblaciéon en base a sus habitos de consumo
de television; el movimiento de la audiencia que genera pérdidas a un canal y
ganancias de audiencia a otro canal o de un canal de TV abierta hacia el total
general de la audiencia de cable. También dentro de esta informacién se
encuentra la duplicacién de audiencia en dos o mas programas, Yy los formatos
de programaciéon que permiten realizar compras dentro del sistema y analizarlas
en base a alcance y frecuencia, andalisis muy comunes dentro de los
planificadores de medios, los cuales muchas veces dependen del criterio de

cada uno.

Los planificadores de medios son los encargados de dar el mejor uso a la
informacién que reporta IBOPE TIME y para ello, cada planificador ofrece su
criterio personal en base a los planteamientos iniciales de las estrategias trazadas
para cada campafa y a los criterios basicos que todos conocen para realizar el
trabajo como lo son alcance, frecuencia, costos por punto de rating, costos por

mil personas/hogares, etc.

A continuacién podra leer acerca de los términos y criterios que los planificadores
de medios en Guatemala toman en cuenta para la realizacion de las compras de
espacio dentro de la television abierta, qué usos le dan a la informacién con

respecto a las variables que la misma puede presentar.

Dentro de la descripcibn de Agencia de Publicidad y sus departamentos, se
profundiza en el departamento de medios por ser el que realiza los analisis y

recomendaciones de compra en los medios de comunicacion.



También encontrard informacion sobre los estudios de audiencia de television,
investigacion de medios y su uso por parte de los planificadores de medios de las
agencias de publicidad de Guatemala. Por ultimo se encontraran las

conclusiones, recomendaciones, bibliografia consultada y anexos.



1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 Tema:

“Uso e interpretacion de los estudios de audiencia de television abierta de la
ciudad capital por parte de los planificadores de medios de las agencias de
publicidad™.

1.2 Planteamiento del problema:

sCudl es el uso e interpretacion de los estudios de audiencia de television abierta
de la ciudad capital por parte de los planificadores de medios de las agencias de
publicidad?

1.3 Justificacion:

Actualmente, el estudiante de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la
USAC no cuenta con informacién bdsica en la cual se basan las agencias de
publicidad en el pais para la seleccidn de los programas de television abierta
(local) donde se colocard la publicidad de sus clientes. Esto redunda en el
pensamiento de que para comprar publicidad en cualquier medio de
comunicacion es simplemente llamar y pagar tarifa sin una investigaciéon previa
de la orientacion de la audiencia, optimizacion del presupuesto o si necesita un

medio u ofro para dar a conocer su producto y/o servicio.

Por otro lado los cursos de Publicidad dentro de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién de la USAC no profundizan en andlisis y seleccion de medios
donde muchos egresados y estudiantes podrian desarrollar sus conocimientos y

competir a un mejor nivel en el mercado laboral de las agencias de publicidad.



Vale la pena mencionar que la orientacion del tema es hacia el uso de los
resultados y no en la investigacion y/o recoleccién de datos por parte de las
empresas investigadoras. Lo que se pretende es que el estudiante pueda
identificar los datos que los estudios de audiencia de television revelan ya que
estos cambian constantemente por los ajustes de horario y cambios de

programas que realizan los canales de television.

1.4 Delimitacion

1.4.1 Objeto de estudio:
Los estudios de audiencia de television abierta (local) en la ciudad capital
realizados por las empresas Multivex e lbope-Time Guatemala y su utilizacién por

parte de los planificadores de medios de las agencias de publicidad.

1.4.2 Limitacion Geografica:

Ciudad Capital de Guatemala.

1.4.3 Limitacion Institucional:
Las oficinas de Multivex, Ibope-Time y agencias de publicidad que operan en la

ciudad de Guatemala aofiliodas a la UGAP.

1.5 Objetivos:

1.5.1 General:

Describir la importancia que tienen los estudios de audiencia de television abierta
los cuales influyen en las recomendaciones y decisiones de compra de los
planificadores de medios de las agencias de publicidad para cumplir los objetivos

de las campanas publicitarias a su cargo.



15.2

Especificos:

Investigar los criterios que utilizan los directores y planificadores de medios
de las agencias de publicidad con respecto a los estudios de audiencia de
television abierta para llevar a cabo sus recomendaciones de compra.
Describir la forma en que se utilizan los estudios de audiencia de Television

Abierta por parte de las Agencias de Publicidad.



2. MARCO TEORICO

2.1 AGENCIA DE PUBLICIDAD

Segun Rossell y Lane (1994: p. 125) “La definicion bdsica de una agencia de
publicidad, segin la American Association of Advertising Agencies, es una
organizacion comercial independiente, compuesta de personas creativas y de
negocios que desarrolla, prepara y coloca publicidad en los medios, para

vendedores que buscan encontrar consumidores para sus bienes y servicios”.

2.2 DEPARTAMENTOS DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD:

2.2.1 Administracién y Finanzas: De acuerdo con Martinez (1999: p.9) “Es el
responsable por el eficiente funcionamiento de las dreas de servicio a cuentas,
contabilidad, trafico, administracion y proyectos especiales en la busqueda del
cumplimiento de la misién de la empresa.”

2.2.2 Departamento Creativo: Burnett y Wells (1996: p. 132) indican que “...es
responsable de la eficacia de la publicidad producida en la agencia. El éxito de
la agencia depende de esto. El director creativo establece la filosofia creativa
de la agencia y sus estdndares de capacidad y genera un ambiente estimulante

que inspira a las mejores personas a buscar trabajo alli.”

2.2.3 Departamento de Trafico: Es el ente regulador de la operacion de la
agencia, en este sentido Martinez (1999, p. 9) “regula las operatividad, costos y
tarifarios 6ptimos de los trabajos de creatividad, arte y produccidn, los cuales
fueron requeridos por los clientes. Coordina adecuadamente los terceros

involucrados (proveedores), es el centro del control interno de la agencia.”

2.2.4 Servicio de Cuentas: Es el responsable de la relacion agencia -cliente y por
medio de los ejecutivos y directores de cuenta se desenvuelven en el negocio del

cliente y en la agencia publicidad.



De acuerdo con Martinez (1999, p. 10) “los directores de cuentas y ejecutivos
deben conocer el negocio del cliente, las metas de utilidades, los problemas de
mercadotecnia y los objetivos de publicidad; son los responsables en ayudar a
formular la estrategia bdsica de la publicidad que la agencia recomienda y

verificar que la propuesta preparada por la agencia cumpla con el objetivo....”

2.2.5 Departamento de Arte: Es el encargado de elaborar el material final y
reproducible el tfrabajo creativo de la agencia, reflejado en los bocetos que han
sido aprobados por el cliente y que se cumplan exactamente las instrucciones del
departamento de Creatividad, fechas de entrega, con la mdaxima calidad
posible. Este departamento estd integrado por el equipo de arte, fotografia,

levantado de texto, coordinados a través de un director general de arte.

2.2.6 Departamento de Medios: Elabora los planes de medios para dar a
conocer un determinado producto o servicio, que van dirigidos a un grupo
objetivo, buscando optimizar el impacto de la comunicacion y el presupuesto,
llevando el confrol del mismo. Se encarga de negociar tarifas y condiciones mas
ventajosas para los clientes y las comisiones para la agencia, asi como de la
suscripcion de servicios de estudios de audiencia para obtener la informacién

necesaria gue sustente sus recomendaciones.

El departamento de medios emite reportes de competencia y mantiene un

estricto control para mantener la calidad de reproduccion de materiales.

Actualmente, las agencias de publicidad estdn cambiando la forma de
administrar las compras de medios “agrupando” las inversiones de varias
agencias o bien dedicadndose a la busqueda de clientes Unicamente para la
compra de medios, quedando las agencias de publicidad con otra drea de
negocios con el resto de servicios como “agencia creativa”, estos cambios han
dado como resultado la creacion de las “compradoras, administradoras o

centrales de medios”.



Las “compradoras, administradoras o centrales de medios” son empresas
independientes que asumen las funciones del departamento de medios de una
agencia de publicidad, sin el resto de servicios como creatividad, cuentas, etc.
Su funcidn se reduce a la optimizacion de las compras dentro de los medios de
comunicacién con porcentajes diferentes de comision, voliUmenes de compras y
remuneracion de servicios profesionales del cliente hacia la compradora bajo
diferentes condiciones que las de una agencia de publicidad, que regularmente
son mads provechosas para el anunciante porque puede segmentar sus

necesidades de comunicacion y bajar sus costos de inversion publicitaria.

Las Centrales de Medios agrupan la inversion de una o mds agencias para crear
mayores beneficios por el nivel de inversion asi también ventajas de costos de
medios lo que redunda en reduccién de costos en recursos humanos, estudios de
audiencia, monitores de medios y software, entre ofros. Esto da como resultado
que las agencias que adopten este sistema no cuenten con departamento de
medios en su estructura, asimismo las centfrales o compradoras de medios se
encargan de la compra de medios de sus clientes lo que representa para estos
Ultimo una reduccién de costos por los margenes de comision de agencia los

cuales son operados de forma diferente.

En Guatemala, a la fecha, Unicamente operan Initiative Media (Publicentro Lowe
& Partners), Universal McCann (McCann-Erickson), Starcom (Leo Burnett), Media
Planning Group (ICU Euro RSCG) y OMD (BBDO, Dos Puntos/DDB, Publinac vy
Wach'alal/TBWA).

2.2.7 Departamento de Produccion: De acuerdo a Martinez (1999, p. 12), este
departamento “tiene la funcidén de la realizacidén de los comerciales de televisidon
y radio, los cuales fueron aprobados por el cliente, segun previa cotizacion de los
mismos; también la supervision de toma de fotografias; la elaboracién de copias

de comerciales para enviar a los canales de televisidon y las cintas de radio.”



2.2.8 Departamento de Contabilidad: Como en ofras actividades, el
departamento de contabilidad cuantifica objetivamente, el tfrabajo de los demdas

departamentos de la agencia y presenta informes financieros al respecto.

2.3 DEPARTAMENTO DE MEDIOS

De acuerdo con Martinez (1999, p. 11) “El departfamento de medios tiene como
funcién principal la colocacién correcta de la publicidad de las marcas para que
éstas sean lo mds efectivas posibles, recomendando los medios de comunicacion

social, que respondan a los diferentes tipos de estrategia.”.

Con respecto al personal, Rossell y Lane (1995, p.178) indican *Los planificadores
de medios son los coordinadores de la estrategia general para la funcidon de
medios. Son ellos quienes toman las decisiones acerca de dénde se colocard la
publicidad del cliente.... con el fin de hacer estas recomendaciones, los
responsables de planeacién deben ser capaces de evaluar todos los vehiculos de
medios potenciales y determinar el mejor ambiente para el mensaje del cliente,

asi como senalar la manera mds eficiente de gastar el presupuesto.”.

En los departamentos de medios se elaboran los planes publicitarios que
respondan los diferentes tipos de estrategia en medios de los clientes, buscando
optimizar el impacto de la comunicacion y el presupuesto, llevando el control del
mismo. Se encarga de negociar con los medios las tarifas y condiciones mds
ventajosas para los clientes y las comisiones para la agencia, las cuales
dependerdn del tipo de frabajo que se redlice, puede ser 17.65% que es lo

establecido, hasta un 25% sobre el valor del proyecto.

Es responsable del control y archivo de los materiales de los clientes. Este
departamento estd integrado por un director, jefes y/o planificadores de medios,

asistentes de medios y un mensajero.



Entre las distintas atribuciones que desempena este departamento estdn las

siguientes:

2.3.1

Elaboracion de planes de medios.
Negociaciones especiales.
Confrataciones de espacios.
Monitoreo de compras.

Reportes de competencia.

FUNCIONES DEL DIRECTOR DE MEDIOS:

Seleccionar los medios a utilizar en la campana apoydndose en criterios de
adecuacién de éstos para fransmitir los mensajes con la mdxima eficacia
posible.

Elegir los soportes que, dentro de cada medio, sean los mds adecuados
para los objetivos que se persigan.

Aconsejar los tamanos o duraciéon de los mensajes, en funcién de las leyes
de percepcidén, aungue, como en el resto de sus propuestas o soluciones
deberdn tener en cuenta la estrategia general de comunicacion del
anunciante.

Evaluacion de los aspectos cualitativos, ademds de los cuantitativos, que
son ofrecidos en general por los estudios de medios.

Distribuir el presupuesto disponible entre los diversos medios y soportes.  Es
importante resaltar que la participacion del planificador de medios en la
determinacién del presupuesto de la campana es fundamental. A partir
de los objetivos fijados, debe senalar cual es el presupuesto necesario
para alcanzarlos.

Preparar el mapa de compra de las publicaciones de prensa y/o anuncios

en otros medios, distribuyéndolas segun la estrategia establecida.



2.4 PLANIFICACION DE MEDIOS:

Segun Wells y Burnett (1996: p. 343) “la planeacién de medios es un proceso de
solucion de problemas que traduce los objetivos de la mercadotecnia en una
serie de decisiones estratégicas.  El principal objetivo es colocar un mensaje de
publicidad ante una audiencia meta. Entre las decisiones de planeacion se
incluyen: la audiencia a la que hay que llegar, donde (énfasis geogrdafico),
cudndo (tiempo), durante cudnto tiempo (duracién de la campana) y que
infensidad (frecuencia) debe ser la exposicion a ella.  La planeacion de medios
es una mezcla de las habilidades de la mercadotecnia y de la familiaridad con
los medios de comunicacién a nivel masivo.  Debido a que trata con la parte
mds significativa del presupuesto de publicidad (costo del espacio y el tiempo) es

un elemento de fundamental importancia en la publicidad de nuestros dias”.

241 COMO HACER UN PLAN DE MEDIOS:

De acuerdo con Martinez (1999: p. 49) “"buena parte de la planificacion de
medios es SENTIDO COMUN, el nivel de exposicion o frecuencia determina en
gran medida que planes de medios son mejores y cuanto dinero es necesario

para llevar a cabo una labor eficaz”.

Es importante resaltar que la planificacion de medios debe ser alimentada con la
informacion de mercadeo del cliente para que los mismos respondan a los
objetivos que persigue la campana publicitaria. Lo anterior se debe a que el
esfuerzo publicitario en el drea de medios abarca regularmente la mayoria del

presupuesto destinado a publicidad.

Entre la informacién bdsica que debe responder el plan de medios es:
e Grupo objetivo meta.
e Ubicacion geogrdfica del grupo objetivo.
e Fechas de exposicion de la publicidad, es decir, fechas en las que se
deberdn cumplir los objetivos de la campana.

e Observaciones especiales sobre la creatividad de la campana publicitaria.



e Objetivos del cliente, los cuales regularmente se traducen en alcance
(reach) o frecuencia (frequency). El primero el porcentaje de personas
del grupo objetivo que vieron al menos una vez la campana publicitaria y
el segundo la cantidad de veces que el grupo objetivo estuvo expuesta.
Para lograr este objetivo, se combinan los ejercicios de alcance vy
frecuencia, que son un indicador que determinard el presupuesto a utilizar
y la frecuencia a alcanzar de acuerdo a la informacion de la competencia
de categorias o campanas similares. Estos andilisis se utilizan en el caso
de las compras de televisibn donde los presupuestos a utilizar son muy
elevados y requieren, aparte de la informaciéon de mercado (tarifas) de los

medios, los estudios de audiencia que determinan la exposicion.

2.4.2 SELECCION DE VEHICULOS:

Dentro de los medios ya sea masivos o alternos existen diferentes vehiculos los

cuales determinardn su efectividad de acuerdo a:

e Cobertura: Capacidad de un medio para cubrir un drea geogrdfica
(nacional, local o regional) se mide en nUmeros absolutos o en porcentaje.

e Penetracion: Se refiere a la parte de cobertura de un medio que ademds
posee la capacidad de recibir su senal, es decir, que esté fisicamente
expuesta y tiene el aparato receptor. Se expresa en nUmeros absolutos o
porcentuales.

e Habitos: Coémo, cudndo y ddnde compra el producto.  Sirve para ubicar
el tiempo en el cual se tiene que hacer la campana y los elementos para
la misma, esto va enlazado con el estilo de vida.

e Eficiencia: Efectividad de los medios seleccionados en cuanto a
audiencia y costos de inversidon dentro del mismo.

e Pefrfil: Es el grupo objetivo al que se orienta cada medio.

e Audiencia: NUmero de personas u hogares expuestas a un medio, esto no

es un indicador de exposicion a cierta campana.
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e Duplicidad: En TV y Radio se utiliza para medir el nUmero de espectadores
U oyentes que son alcanzados por un mensaje. En medios impresos indica
el traslape de exposicion potencial entre diferentes ediciones de una

revista o entre ediciones.

2.4.3 TERMINOS UTILIZADOS EN ANALISIS Y SELECCION DE MEDIOS PARA LAS
RECOMENDACIONES DE COMPRA DE TELEVISION

Los datos de los estudios de audiencia de television tienen un objeto comun para
los directores y planificadores de medios, conocer los hdbitos de audiencia de los
grupos objetivos, para comunicar las campanas publicitarias de sus respectivos
clientes y para ello es necesario conocer algunos términos que son bdsicos para

estos andlisis.

De acuerdo con Martinez (1999, p. 56) y la agencia de publicidad Apcu

Thompson Asociados (1995), se citan a contfinuacion algunos términos bdsicos:

ALCANCE (REACH): Porcentaje de individuos, hogares o aparatos que son

expuestos a una pauta de medios al menos una vez en un periodo determinado.

ALCANCE BRUTO (Gross reach): Se expresa en nUmeros absolutos, la cantidad de
hogares o personas de una base determinada, que sintonizan un programa

determinado.

Alcance Bruto: Rating x Universo
100

De la anterior formula expresamos en un caso hipotético que el universo lo
componen 10 personas y la compra dentro de Canal 3 reporta 20.00 de rating,

eso quiere decir que con Canal 3 dos personas nos vieron al menos 1 vez.
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ALCANCE NETO (Net reach): Se expresa en numeros relativos, el niUmero de
diferentes hogares o personas expuestas por lo menos una vez a un mensaje

publicitario.

Alcance Ne’ro[ Hogares/personas expuestas al menos 1 vez}x 100
Total de Hogares/personas
Para interpretar la anterior formula expresamos hipotéticamente que el universo lo
componen 10 personas y la compra dentro de Canal 3 dos personas nos vieron al
menos 1 vez, eso quiere decir que el 20% del grupo objetivo vio nuestro spot al

menos 1 vez.

AUDIENCIA: Aquella parte de la realidad social constituida por el conjunto de
posibles destinatarios o actuales personas, destinatarios o receptoras de una
emision radiofénica o televisivas. En radio se le denominan “oyentes” y en

television se les denominan “espectadores” o  telespectadores”.

COMPOSICION DE AUDIENCIA: Caracteristicas demogrdficas de la audiencia
de un vehiculo o programa de una pauta de medios. Promedio de personas a
un medio por hogares alcanzados. Es el desglose de la audiencia de un
vehiculo de medios por sexo, edad o nivel socioecondmico.

Ejemplo:

Composicion de audiencia programa X

Grupo Rating Composicion
Ninos 8 a 13 anos 23 39%
Jovenes 14 a 19 anos 12 20%
Hombres 18 a mas 8 14%
Mujeres 18 a mds 16 27%
TOTAL 59 100%

Lo anterior se interpreta en que el programa X tiene un perfil infantil, perfil que
decrece conforme a la edad salvo en el grupo de mujeres que muchas veces

son madres que acompanan a sus hijos a ver el mismo.
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COSTO POR MIL:  Es el costo para llevar el mensaje a cada mil personas del grupo

objetivo .

Costo por mil: [ Costo por spot (o total de la compra) ¥ 1000
Alcance Bruto (personas alcanzadas)

El valor de mercado (ano 2,002) de un spot de 30 segundos dentro de Canal 3 en
la franja nocturna es de Q 10,000.00 y si nuestro alcance bruto es de 250.34
personas (en miles) tenemos que nuestro costo por mil es de Q 39.95 por cada mil

personas.

COSTO POR PUNTO DE RATING: El costo para alcanzar un 1% de la audiencia

meta, puede ser utilizado para un programa especifico o para una compra total.

Costo por punto de rating: Costo por spot (o total de la compra)

Rating programa (o total Grp's)

El valor de mercado (ano 2,002) de un spot de 30 segundos dentro de Canal 3 en
la franja nocturna es de Q 10,000.00 y tenemos un rating de 20.00 de aucuerdo a
los ejemplos anteriores por o que podemos deducir que el costo por punto de
rating es de Q 500.00.

FRANJA HORARIA: Espacio de tiempo en television que en Guatemala estd
dividido en cuatro partes, cada una con su respectiva tarifa y audiencia, siendo

la divisidn en los siguientes horarios:

06:00 a 12:00 - Franja Matutina
12:00 a 18:00 - Franja Vespertina
18:00 a 23:00 - Franja Nocturna
23:00 a 06:00 - Franja Madrugada
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FRECUENCIA: NuUmero de veces que los individuos o los hogares estdn expuestos

a los mensajes publicitarias en un determinado periodo de tiempo .

Frecuencia: GRPS

Alcance Neto
Con 20.00 puntos de rating y un 20% de alcance podremos ver que la frecuencia
de la compra es de 1, eso quiere decir que el grupo objetivo vio Unicamente una
vez la compra.
GROSS POINTS OF RATING (GRPS):  Corresponde a la sumatoria de los puntos de
rating alcanzados con una pauta. Es la suma de los ratings de todas las
compras.

GRPS: > puntos de rating todos los programas

Ejempilo:

Programa Rating # Spots GRP’s
A 23 2 46
B 15 3 45
C 12 2 24
TOTAL GRPS 115

IMPACTO: Cuando una persona recibe el mensaje publicitario.

Impacto: Alcance x No. de spofs.
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MEDIA MIX O MEZCLA DE MEDIOS: Es el porcentaje de peso por la marca del
total del presupuesto publicitario, ftomando en cuenta los medios por separado,

ejemplo:

Medio Inversion Media Mix
Television Q 100,000.00 49%
Radio Q 40,000.00 19%
Prensa Q 65,000.00 32%
Total Inversién Q 205,000.00 100%

MEDIA INVESTMENT SHARE O SHARE OF INVESTMENT (MIS o SOI): Porcentaje de

inversion total o por medio de una marca con respecto a su categoria.

SOV:| Inversibn Marca especifica x 100

Inversién categoria
MEDIOS DE COMUNICACION:  Sistemas de transmision de informaciéon a un
pUblico numeroso, disperso y heterogéneo mediante instrumentos técnicos:
prensa, cine, disco, radio, television, libro de bolsillo, etc.  Por extension, dicese

de las propias instituciones que las organizan.

MEDIOS AUDIOVISUALES: Aquellos que emplean sus sistemas auditivos, visuales o

ambos de manera simultdnea para vehicular un contenido.

RATING: Es el porcentaje de hogares o personas que estdn viendo un canal de
television o escuchando una emisora en un dia y hora determinados, tomando

como base el total de telehogares o televidentes.

Rating: Personas expuestas a un programa |x 100

Total telehogares/individuos
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De lo anterior expresemos hipotéticamente que 10 personas constituyen nuestro
grupo objetivo y que de estas 2 personas estdn sintonizando Canal 3, eso quiere
decir que en el momento de la medicién Canal 3 tiene un rating del 20%,

expresado en la férmula de la siguiente manera:

Rating Canal 3: 2 personas expuestas x 100

10 personas grupo objetivo

Rating Canal 3: 20%

SHARE OF VOICE: Es el porcentaje de participacion de cada marca en el total

del ruido publicitario de una categoria. Se obtiene la sumatoria de Gross Rating

Points (GRP's) de la categoria en un medio determinado.

SOV:( Grp’sMarca especifica | x 100
[Grp’s Total categoria J
TELEVISION: Sistema de telecomunicacion que permite la fransmision vy
recepcion de imdgenes en movimientos y sonidos a distancia en el mismo instante
o con posterioridad a su captacién.  Medio de comunicacién a distancia por el
qgue un grupo minoritario mediante imdagenes y sonidos simultdneos y sucesivos
difunden por la via hertziana en directo o en diferido un contenido (informativos,
formativos, diversivos, persuasivos) cristalizados en unidades de programas que se
yuxtaponen en continuidad para formar una emision a una audiencia numerosa,
disgregada y heterogéneaq, sin permitir una respuesta inmediata por el mismo

sistema.
TELEVISION ABIERTA:  La que se emite por ondas hertzianas y puede ser captada

por cualquier televisor situado en la zona de cobertura a diferencia de la que se

recibe por cable.
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2.4.4 DETERMINACION DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO PARA SU UTILIZACION EN
TELEVISION:

Los planificadores de medios utilizan las fuentes de informacién de los estudios de
audiencia vy los servicios de “"monitoreo” de las transmisiones de comerciales en
television para determinar los presupuestos de las marcas a su cargo.  Para ello
se basan en los andlisis de alcance y frecuencia, términos que vienen
directamente de los resultados de las proyecciones y tfransmisiones basadas en los

datos de los estudios de audiencia.

Los andlisis de alcance y frecuencia toman como referencia las marcas
competitivas de una categoria especifica y los productos que estén relacionados
con la misma, aungque no sean competencia directa (ejemplo:  sopas
deshidratadas, consomeés, salsas preparadas, mayonesas, aceites de cocina), y el
comportamiento de su publicidad durante un ano, ya que las mismas van

dirigidos al mismo consumidor potencial.

De acuerdo con Chacdn (1999) se puede determinar el alcance y frecuencia
para marcas anunciadas en los diferentes medios durante 20 semanas minimo

bajo los siguientes pasos:

Tabla de reach y frequency (alcance y frecuencia):.

e Hacer ensayo en base a compra de un spot (anuncio de television), por
cada franja horaria, dia por dia, durante una semana.

e Acumular los GRP's de la compra hasta llegar al nivel maximo que no
permita alcanzar mds personas del grupo objetivo.

e Acumular los GRP’'s logrados en cada ejercicio con su alcance vy
frecuencia.

e Determinar el costo por punto de rating en base a las tarifas de los medios

para tener un estimado de inversion por nivel de ejecucion
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Ejemplo

Tabla de alcance y frecuencia

Mujeres de 15 a 35 anos NSE alto y medio superior e inferior, ciudad capital.
Fuente: Revista Marca No. 17 (feb. 1999).

TWRP’s (semanal) Reach % (semanal) Frequency (semanal)
50 45.0 1.1
75 50.0 1.5
100 55.0 1.8
125 58.0 2.1
150 62.0 2.4
175 65.0 2.7
200 70.0 2.8
225 73.0 3.1

Niveles de ejecucion:

Para andalizar los niveles de ejecuciéon publicitaria (GRP's, alcance y frecuencia)

de las marcas de la competencia se toma en cuenta lo siguiente:

e Seleccionar una semana del mes donde estén todas las marcas

competitivas a medir.

e Elmes nunca debe ser de dias promocionales (Navidad, dia del Carino, Dia

de la Madre, etc.).

e Seleccionar las marcas que tengan mayor peso de publicidad, es decir,

excluir las marcas con bajo nivel publicitario.

e Acumular los GRP’s, alcance y frecuencia de cada marca en la semana

seleccionada.

e Colocar el nUmero de semanas anuales en que se anuncian las marcas.
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Ejemplo de Niveles de ejecucion
Mujeres de 15 a 35 anos NSE alto y medio superior e inferior, ciudad capital.
Fuente: Revista Marca No. 17 (feb. 1999).

Marca TWRP’s Reach Frecuencia Semanas/afio
Nivea Milk 160.0 63.0 2.5 12
Sunsilk 230.0 74.0 3.1 21
Lady Speed S. 275.0 78.0 3.5 24
Shee 375.0 ?1.0 4.1 18
Limara 175.0 65.0 2.7 16
8x4 245.0 75.0 3.3 36
Jovialle 280.0 79.0 3.5 23
Flex 160.0 63.0 2.5 14
Silkience 250.0 75.0 3.3 20

Estos niveles de ejecucidon son los que corresponden a cada una de las marcas
seleccionadas y en base a ellos se deben agrupar los niveles de ejecucion

minimo, competitivo y liderazgo bajo las siguientes caracteristicas:

MINIMO: Marcas establecidas.
Lideres en su categoria.
COMPETITIVO: Marcas que van en ciclo de crecimiento en madurez pero
gue Nno ocupan una posicion privilegiada en el mercado.
LIDERAZGO: Marcas nuevas.
Marcas en promocién
Marcas en relanzamiento

Marcas en conflicto competitivo

En este caso, por ser nueve marcas se agrupan de la siguiente manera:
e Minimo: Promedio de GRP's de las fres marcas con menores niveles.
e Competitivo: Promedio de GRP’s de las tres marcas con niveles superiores
al minimo.

e liderazgo: Promedio de GRP's de las tres marcas con los mayores niveles.
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Esta agrupacion se refleja de la siguiente manera:

Mujeres de 15 a 35 anos NSE alto y medio superior e inferior, ciudad capital.
Fuente: Revista Marca No. 17 (feb. 1999).

UNA SEMANA
Nivel TWRP’s Reach Frecuencia
Minimo 225.0 73.0 3.1
Competitivo 275.0 78.0 3.5
Liderazgo 350.0 87.0 4.0

Partiendo de este resultado y del costo por punto de rating determinado en la
tabla de alcance vy frecuencia se puede recomendar al anunciante la inversidon
publicitaria que necesita para llegar a los niveles de ejecucion, por ejemplo, si
necesita posicion de liderazgo debe lograr semanalmente 350 GRP's con la

inversion correspondiente.

Otro método que se alimenta de la informacion previa proporcionada por los
datos de mercado del cliente es el que menciona Tobar (1999), “El planificador
de medios tiene que saber cudl es el mercado en que se desarrollard la marca;
en donde se localiza este mercado. Cudles son los objetivos que se propuso el
anunciante gse quiere infroducir en el mercado? ; zse propone incrementar su
participacion de mercado? ; 3solo pretende sostener su participacion de
mercado?, o stiene intenciones de ceder parte de su mercado con algin

propdsito especiale.”

Siguiendo los objetivos del cliente se debe determinar el presupuesto de acuerdo
a las marcas de la categoria, el comportamiento de la compra del producto
(estacionalidad), si es categoria bastante o poco competida o bien si el producto

es masivo o selectivo.
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El caso hipotético mostrado por Tobar (1999), se refleja que la categoria del ano

anterior al andlisis reflejé una inversion de Q 5,550.0 millones, con un ruido de

25,525 GRP's en television de la siguiente manera:

Marca GRPS MShare GRPS/MS | INVERSION CxPR
A 12000 47% % 257.5 Q20000 | yQ166.7
B 3125 12% 260.4 W Q 256.0
C 10400 35% N\297.1 &~ Q2750.0 Q 264.4

GRPS: Puntos de rating acumulados durante el ano.

MShare: Participacion de mercado de la marca.

GRPS/MS: Relacién matemdatica entre GRPS y el MShare (MShare/Grps).
INVERSION: Inversidén en TV durante el ano anterior.

CXPR: Costo por punto de rating de cada marca.

El ejercicio para determinar el presupuesto consiste en tomar la participacion de
mercado de la marca A (lider) y la relaciéon matemdatica de la marca C que es la
segunda en crecimiento e igualar los costos por punto de rating de la marca A lo

gue nos dard la siguiente operacion matemdatica:

47.0*297.1 = 13964
13964 * 166.7 = 2,327.8

El anterior resultado nos muestra que el presupuesto para el ano siguiente para

mantener la marca en liderazgo de la categoria es de Q 2,327.8 (millones).

Esta informacioén es posible si el anunciante proporciona sus objetivos y datos de
mercado y el cuadro sirve de referencia para ver los resultados de las compras
anuales de cada anunciante. Las inversiones publicitarias varian de acuerdo a
las condiciones de compra en television y los programas seleccionados, es por

eso que cada marca fiene un resultado disfinto.
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Si el anunciante no facilita la informacién de mercado, el planificador deberd
reemplazar la participacién de mercado por el share of voice acumulado
durante el ano (participacién de ruido publicitario expresado en GRP's) y efectuar
el mismo ejercicio, también puede recurrir a las tablas de alcance y frecuencia
detalladas anteriormente donde no se utiliza el porcentaje de participacion de
mercado ya que este se basa en el nivel de ejecucién publicitaria de las marcas

competitivas.

2.5 ESTUDIOS DE AUDIENCIA

Para determinar las mejores opciones de compra denfro de un medio en
especifico, el planificador de medios necesita saber como se comporta la
audiencia dentro del mismo para detectar los espacios que cumplan con los
objetivos establecidos.  Para ello, necesita los estudios de audiencia que le
proporcionardn la informacién bdsica y estos datos se obtienen a través de una

investigacion de medios.

2.6 INVESTIGACION DE MEDIOS

Segun la enciclopedia Publicidad (1990: p. 963) “El objetivo de la investigacion de
medios es proporcionar unas pautas cientificas para la seleccién, uso, frecuencia
y evaluacién de los medios por parte de las empresas, con la finalidad de

aumentar la eficacia de la publicidad”.

2.7 TIPOS DE INVESTIGACION DE MEDIOS:
Las investigaciones sobre medios se pueden llevar a cabo por observacion, por

entrevista y por audimetros.

2.7.1 Investigacion por observacion: La investigacion por observacion debe
incluir el contenido o la informacién que aporta el soporte, la inversion total de un
sector o mercado (categoria o categorias de productos y/o servicios) en medios y

la difusién alcanzada por cada soporte.
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En los departamentos de medios de las agencias publicitarias de Guatemala, este
servicio es el que se conoce como “monitoreo”, que agrupa la publicidad de
todas las marcas que se transmiten en television y radio, asi como las
publicaciones de prensa, en este caso, la investigacion estd orientada a inversion
en los medios y tipo de material utilizado para analizar los tipos de compra,

especialmente los de la competencia de un determinado producto.

2.7.2 Investigacion por entrevista: La investigacion a través de entrevistas es

uno de los procedimientos mds utilizados para medir las audiencias de los medios.

Las entrevistas se componen de preguntas sobre los medios que emplea el
consumidor, incidiendo sobre soportes (medio), frecuencia de uso, etc. Los
estudios que se elaboran mediante este sistema pueden ser multimedia (si la
informacion incluird mds de un medio a la vez), monogrdficos (si se cenfra en un
solo medio como radio, tv, prensa); o de medios-productos que se caracteriza por

cuestiones de exposicion a medios y del consumo de productos.

En cualquier caso, es importante conocer los casos en que una persona estd
expuesta a varios medios por el gran nUmero de impactos recibidos, esto ha de

tenerse en cuenta antes de evaluar a los medios.

El inconveniente principal de este tipo de estudios es que las encuestas
complementarias suelen ser bastante extensas, lo que puede cansar al
enfrevistado vy, por lo tanfto, abrir dudas sobre la validez de los resultfados

obtenidos, ya que no siempre son fiables.

Un aspecto a tener en cuenta en los estudios multimedia es la eleccion de la
muestra con la que se va a realizar el andlisis. Para poder realizar una
extrapolaciéon, es necesario que los individuos que la constituyan sean o
suficientemente representativos del conjunto o la poblacién total ya que de lo

contrario el estudio podria carecer de validez.
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2.7.3 Estudios Multimedia: Es frecuente que un individuo constituya parte de la
audiencia de varios medios y soportes distintos, es decir, el entrevistado puede a
lo largo del dia leer uno o mds diarios, escuchar la radio y ver diferentes canales

de television.

2.7.4 Estudios Monograficos: Estos estudios no son muy amplios ya que
Unicamente basan su informacién en un solo medio en su drea de cobertura, es
decir, si un medio es local se estudiard la localidad especifica para el medio
especifico y si es nacional aplica para todo el pais siempre en el medio
especifico. Esta informacidon es de mayor confiabilidad, por ser de menor
extension, los cuestionarios no suelen ser muy amplios y no suelen cansar al

entrevistado.

2.7.5 Estudios de medios-productos: Estos estudios contienen preguntas acerca
de la exposicion a los medios y el consumo de productos o marcas previamente
determinados, esto con el objetivo de determinar a través de que medios los
consumidores reciben el impacto de la publicidad para poder dirigir hacia los
medios resultantes los esfuerzos publicitarios y asi asegurar una mejor recepcion

de los mensajes.

2.7.6 Investigacion por Audimetros (people meter): Uno de los principales
métodos para obtener datos sobre |la audiencia de Television es un audimetro o
people meter. Este aparato se conecta al televisor de forma que puede llegar a

controlar cualquier tipo de cambio o actividad que dure mds de 30 segundos.

Actualmente, los audimetros o people meters mds modernos tienen un dispositivo
que permite identificar a los diferentes telespectadores, asi como recibir una

valoracién por parte de los mismos acerca de la programacion.
Los datos obtenidos de esta forma corresponden a una muestra de individuos

que representan a el total de la poblacién, de forma que los resultados obtenidos

pueden ser extrapolables con fiabilidad.
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La colocacion de los audimetros en los hogares provoca efectos secundarios que

modifican el comportamiento y la actitud de los individuos sometidos a su accién.

e La preocupacidon por parte del individuo que debe acomodarse a la
presencia confinuada de un aparato de confrol en su domicilio.

e Cuidado del aparato al alcance de los ninos.

e Tension generada al saberse audiencia en cada momento.

e Tendencia a que el televisor esté menos tiempo encendido.

e Tendencia a permanecer delante del televisor hasta la finalizacién del
programa para “cumplir la obligaciéon™.

e Sensacién de sentirse vigilado y controlado (paranoia).

e Temor a que el audimetro funcione aun estando apagado el televisor.

De acuerdo a Ibope Time de PerU (2004), su servicio de medicion de audiencia
“se fundamenta en el registro electronico de informacién en base a la fecnologia
People Meter. Los People Meters son unos aparatos que se conectan a todos
los televisores de nuestra muestra panel, los cuales registran minuto a minuto el
consumo de television en un hogar. Estan disenados de tal manera que puedan
grabar la informacioén de mds de 100 canales, tanto de senal abierta como de
cable, asi como manejados a fravés de un confrol que permite que cada

miembro del hogar sea reconocido y con él, su consumo personal.”

Entre otras funciones, el people meter registra el movimiento del televisor, es decir
si estd encendido o apagado vy la informacioén es enviada mes a mes a los clientes
que confratan el servicio. En paises como México, Argentina, Ecuador, Chile y
PerU la informacion se envia diariamente. Esta informacion puede ser consultada
a fravés de software TvData 4.0, donde se puede evaluar (antes de comprar) y
post evaluar (después de efectuada la compra), es decir, proyectar el

comportamiento o verificar si el mismo se cumplié.
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De acuerdo con Ibope Time Guatemala (2001, p. 7) “El meter utilizado en
Guatemala es el NST Eurometer, uno de los mdas avanzados tecnolégicamente
que existe a nivel mundial. Su instalacién no intrusiva (conexiéon externa), evita
abrir los televisores del hogar y lo cual reduce la posibilidad de rechazo de los

hogares a participar en la muestra”.
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion:

Descriptiva.

3.2 Planteamiento del problema:

2Cudl es el uso e interpretacion de los estudios de audiencia de television abierta
de la ciudad capital por parte de los planificadores de medios de las agencias de
publicidad?

3.3 Universo:

Directores y/o planificadores de medios de las 22 agencias de publicidad
afiiadas a la Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad (UGAP).

3.4 Muestra:

El 55% de las 22 agencias de publicidad dfiliadas a la Unidon Guatemalteca de
Agencias de Publicidad (UGAP) que representan a 12 agencias por medio de sus
directores y/o planificadores de medios.

3.5 Técnica:

Recopilacién bibliografica y entrevistas  estructuradas, las cuales fueron
codificadas, interpretadas y descritas.

3.6 Instrumentos:

Entrevista estructurada de 8 preguntas.
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4. MARCO OPERATIVO

4.1 USO E INTERPRETACION DE ESTUDIOS DE AUDIENCIA DE TELEVISION
ABIERTA DE LA CIUDAD CAPITAL POR PARTE DE LOS PLANIFICADORES DE
MEDIOS DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Tomando como base las respuestas e impresiones de 1os planificadores de medios
de las agencias de publicidad que colaboraron con el presente trabajo de tesis y
la naturaleza descriptiva del mismo se obtfuvieron los siguientes resultados en las

definiciones:

4.1.1 Qué es un estudio de audiencia:

De acuerdo a las respuestas proporcionadas por los directores y/o planificadores
de medios de las agencias de publicidad se observa que el 42% considera que los
estudios de audiencia miden el comportamiento y los hdbitos de la audiencia,
mientras que el 25% opina que es un indicador del consumo de medios en un
determinado periodo. Dentfro de estas respuestas otro 25% indica que es un
medidor del nUmero de personas expuestas a los medios y el 8% restante opina

que es una herramienta para elaborar los planes de medios.

¢, Qué es un estudio de audiencia?

Herramienta para elaborar Indica preferenciay consumo
planes de medios de medios en determinado
8% periodo

25%

Mide
comportamiento/habitos de la
audiencia

42% Mide nimero de personas u

hogares expuestas los medios
25%

Total entrevistas: 12
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4.1.2 Utilizacion de los estudios de audiencia:

Con los datos de los estudios de audiencia los directores y/o planificadores de
medios de las agencias de publicidad coinciden en un 50% en utilizar la
informacion para evaluar las variaciones de la audiencia y el rating, mientras que
el 25% se enfoca mas en la segmentacion de audiencia para la seleccion de los
programas iddéneos para sus compras y el restante 17% y 8% se inclinan por utilizar
la informacién en base a compras estratégicas y donde se combina el alcance y

la frecuencia entre otros términos.

¢Para qué utiliza los estudios de audiencia?

Para comprar
television con base en
alcance y frecuencia

Para planificar
estrategias de
comunicacion

17% 8%

Para segmentar
audiencias,
programas idéneos y
decisiones de compra
25%

Para evaluar ratings y
variaciones en la
audiencia
50%

4.1.3 Meétodos para medir audiencia en la ciudad capital:

Dentro del campo publicitario guatemalteco, existen dos métodos que son
utilizados para medir la audiencia de la televisidon abierta, Recall por medio de
Multivex y People Meter de lbope-Time, los cuales de acuerdo a los entrevistados
el método recall de Multivex es el mds conocido por los entrevistados, esto debido
a que es el mas anfiguo en el mercado, mientras lbope es menos conocido
debido a que no todas las agencias de la Unidn guatemalteca de Agencias de

Publicidad poseen este servicio.
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¢;Conoce los dos métodos de medicién de audiencia de
TV abierta en la ciudad capital?

No conoce los
dos estudios ,
8%

Conoce los
dos estudios
(lbope y
Multivex), 92%

El método Recall consiste en entrevistas cara a cara a una persona por hogar, de
la muestra establecida, la cual debe ser representativa de la poblacion, sobre su
exposicion a los medios durante el dia anterior a la entrevista, es decir, se basa en

la recordacion del uso de los medios.

El método de Audimetro o People Meter, selecciona una muestra de
hogares/personas donde se instala el medidor, que consta del aparato y un
control remoto. A cada una de las personas de la familia se le asigna un niUmero
y esta debe registrarse cada vez que encienda el televisor o entre en contacto
con ella. El People Meter recoge los datos de exposicion de canales de
Television, Cable, Videograbadoras, DVD, Juegos electrénicos, etc., y mide la
exposicion de cada uno de los miembros de la familia (previamente registrados
con sus caracteristicas de edad, sexo, nivel socioecondmico, etc.) minuto a
minuto y la entrega mensualmente al cliente que en este caso es la agencia de

publicidad.
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4.1.4 Informacién proporcionada por los estudios de audiencia:

El 67% de los entrevistados coincide en que los estudios de audiencia
proporcionan el rating de los canales de TV. El 17% se enfoca en el porcentaje
de concentracion del rating en los diferentes canales, mientras que un 8% se
enfoca en datos mds especificos como la migracién de audiencias (movimientos)

y el restante 8% en el ranking de los mejores programas.

¢Qué tipo de informacion le brindan los estudios de audiencia
de TV abierta de la ciudad capital?

Participacion de
audiencia por canal,
17%

Preferencias
(ranking), 8%

Permanencia y
Movimiento ante la TV,

Rating, 67%
8%

Los estudios de audiencia de television abierta de la ciudad capital, tanto en
Multivex como en Ibope son ricos en informacion y proporcionan diferentes tipos
de datos para sus respectivos andlisis por parte de los directores y/o planificadores
de medios de las agencias de publicidad, siendo esta la informacion que
proporcionan dichos estudios:

Multivex:

* Incidencia de posesion de bienes:  Dentro del estudio se muestra el porcentaje
de posesion de bienes de los entrevistados con respecto a televisores (color y
Blanco y negro), radio (electrico, pilas), cable, antenas parabdlicas, teléfono,
celulares, automovil, videograbadoras, refrigeradoras, reproductores de CD,

Mircroondas, DirecTV, Computadora, localizadores e Internet.
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* Rating por canal: Porcentaje de audiencia por cada programa de cada canal
de TV Abierta de acuerdo al universo, de 6:00 a 24:00 Hrs.

* Rating por dia:  Porcentaje de audiencia de cada dia de la semana, cada
media hora, de acuerdo al universo, de 6:00 a 24:00 Hrs., incluyendo todos los
canales de TV abierta al mismo tiempo.

* Ranking: Listado de programas de mayor rating de acuerdo a las diferentes
caracteristicas de los infegrantes de la muestra, ordenados del mayor al menor.

* Audiencia por medias horas: Listado comparativo de audiencia de TV abierta y
cable (no detallado por canal) cada media hora, por cada dia de la semana de
6:00 a 24:00 Hrs.

* Indice de programas: Listado en orden alfabético de los programas
transmitidos en TV abierta durante la realizacion del estudio y su respectivo rating
promedio.

* Resumenes de audiencia: Agrupacion de rating en bloques horarios de 6:00 a
12:00 Hrs., 12:00 a 18:00 Hrs., y 18:00 a 24:00 Hrs., por cada dia de la semana.

Ibope-Time:

En el caso de lbope-Time, la empresa proporciona a los planificadores de medios
un programa de computaciéon que les permite obtener la informacion de los
estudios de una forma mds personalizada, siendo los datos de andlisis similares a

los de Multivex con algunos reportes adicionales como:

* Rating minuto a minuto: Se proporciona la informacién del rating minuto a
minuto de un programa, del mes recién pasado, a una hora exacta.

* Duplicaciéon: Indica el nUmero de personas que estuvieron expuestas a dos
programas distintos, pero que vieron ambos, este criterio aporta “frecuencia” en
la compra de medios.

* Informacion desagregada: Permite incluir y excluir integrantes de un grupo
objetivo de acuerdo a variables como educacion, tenencia de bienes y servicios,
edades, etfc., los cuales ya estdn predefinidos en el programa.

* Indice de permanencia: Permite determinar cuanto tiempo estd expuesto el

grupo objetivo a un programa de television.
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* Pérdidas y ganancias: Permite ver el comportamiento de la audiencia de TV
abierta cada 15 minutos, este andlisis mide como la audiencia se mueve de un
canal a otro en un periodo de tiempo, marca de que canal sale la audiencia y
hacia que canal emigra, esto para ver el comportamiento de un programa vy
determinar de acuerdo a su contenido el porqué de esta migracion. Por ejemplo
se pueden citar los fitulares de los noticieros, muchas veces las personas los ven

pero no el resto del programa.

4.1.5 Interpretacion de los datos que se obtienen de los estudios de audiencia
de TV abierta de la ciudad capital:

Cada planificador de medios fiene un criterio distinto y una forma diferente de ver
las cosas con respecto a su escenario para planificar, esto de acuerdo con los
objetivos de sus clientes. El 33% divide la informacién por edad, sexo y nivel
socioeconémico; ofro 33% “rankea” los programas para ver la concentracion de
audiencia. El 17% cruza la informacién con ofras variables de mercado para
planificar la pauta ideal y el 17% traza la duplicidad de audiencia para lograr mds

frecuencia o bien busca la permanencia para lograr mds alcance.

¢En base a la informacién de audiencia de TV abierta, como se interpretan
los datos que se obtienen de los mismos?

Se cruzala
informacién con otras
variables de mercado
para la pauta ideal en

base a alcance y
frecuencia, 17%

Dividir la informacién

por edades, sexo y

nivel socieconémico,
33%

Se "rankean" los

Se puede trazar programas de

duplicidad de acuerdo a un grupo
audiencia para tener objetivo par.a ver
més frecuencia de concentracion de

mensajes o la audiciencia para

permanencia para compararse con
A 0,
lograr mas alcance, costos, 33%
17%
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Esta interpretacion puede partir de temas generales como se detalla a

continuacion:

* Ranking o Rankeo: Obtener el listado de los mejores programas en base a
rating no importando el horario o bien segmentdndolo en bloques de manana,

tarde y noche.

* Comparaciones de Costo por mil y Costo por punto de rating: Todo
planificador de medios tiene en mente que para obtener las mejores
recomendaciones de compra hay que llegar al grupo objetivo al menor costo
posible, este andlisis se logra analizando la tarifa del programa de alto rating
seleccionado y compararlo en base a costo por punto de rating y costo por mil
personas/hogares, lo que ayuda a determinar que aunque no se seleccionen los
programas con ratings mayores se pueden lograr compras eficientes en alcance
y frecuencia ya que estos programas muchas veces fienen una mejor tarifa y

permiten mayor nUmero de mensajes a un costo menor.

* Comparaciones de Alcance (Reach) y frecuencia: En base a las tarifas de
cada medio y el rating de la programacion los objetivos pueden ser alcanzados
en base a alcance y frecuencia. Lo anterior quiere decir que para alcanzar a
mds personas se debe tener una variedad de programas y horarios que muchas
veces hardn que los costos de las compras sean altos ya que ocupardn
programas de tarifas altas. El tener los datos de audiencia logrard que se

pueda alcanzar a la audiencia y lograr la frecuencia o repeticién de los mensajes

en el mismo grupo objetivo ya que los programas con rating menor vy tarifas mds

accesibles permiten un mayor niUmero de mensajes y por ello mayor recordacion.

Los andlisis de alcance y frecuencia se pueden complementar con los andlisis de
duplicidad de lbope Time que permite enfocar programas con un alto nivel de
duplicidad para tener una mayor frecuencia y un bajo nivel de duplicidad para
mejorar el alcance, esto tomando en cuenta los costos de inversion que no

deben dejarse de lado.
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Existen otros andlisis mdas profundos como la migraciéon de audiencia (pérdidas y
ganancias) y que permite ver el comportamiento de la audiencia de TV abierta
cada 15 minutos de un programa, muchas veces esto puede servir como un
patrén de comportamiento para seleccionar los minutos exactos para colocar
publicidad, sin embargo, en Guatemala aun no se implementa como forma de

compra dentro de los canales de TV abierta.

4.1.6 Papel que juegan los datos de TV abierta de los estudios de audiencia
cuando recomienda compras en TV abierta:

¢Cuéndo recomienda compras en TV abierta, qué papel
juegan los datos que obtiene de los estudios de audiencia
de TV abierta en la ciudad capital?

Imprescindible, 8%
Importante /
Determinante, 42%

Es la base para
poder recomendar,

42% Depende de la
estrategia, 8%

Los directores y/o planificadores de medios coinciden en que esta informacion es
importante, determinante, imprescindible y que es la base para recomendar en
un 92% entre todos los porcentajes (42%, 8% y 42% respectivamente), sin embargo,
el 8% lo ve como una informacion importante, dependiendo de las estrategias,
pero en general, esta informacion es de importancia para ellos para el andlisis y
seleccion de medios para recomendaciones de compra de espacios por las
siguientes razones:
e Indican cuales son los mejores programas de acuerdo al grupo objetivo.
e Los datos ayudan a medir costos, alcances, frecuencias, que son la base
para las recomendaciones y son determinantes e imprescindibles para

asignar las distribuciones de compra de TV abierta, horarios, etc.
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e Se tiene una orientacion de cudntas personas ven determinado programa
de acuerdo a los intereses del anunciante.

e Eslabase para la planificacién de compras en TV abierta.

e Ayuda a la orientacion del sentido comun de cada planificador.

e Es el principal argumento para apoyar las compras de medios ya que
aporta aspectos cuantitativos a los cualitativos de los programas de la TV

abierta y a la recomendacion de compra de medios.

4.1.7 Otros usos para los estudios de audiencia de TV abierta de la ciudad

capital:

¢ Qué otros usos, aparte de planificacion y seleccion de
medios tienen los estudios de audienciade TV abierta en
la ciudad capital?

Los medios lo utilizan
para experimentar con
sus programaciones /

Posesioén de bienes / Ninguno, 8% cambios de horario,
Consumo de 25%
productos /

Conocimiento de

mercado, 25%
Se puede ver datos

generales del cable en
la ciudad de
Anaélisis post compra / guatemala, 8%
Reportes de
competencia, 33%

La informacién de los estudios de audiencia es de mucha importancia para los
planificadores de medios ya que con ella pueden ver otras variables como el
consumo de productos, posesion de bienes (25%) y los medios de comunicacion
las utiliza de base para cambios de horario (25%), sin embargo, esta informaciéon
también es Util para las personas que no estdn involucradas en la planificaciéon de
medios pero si en la ejecucion y post ejecucion, por lo que este es uno de los usos
adicionales a la planificacidn de medios por lo que esta aplicaciéon es el 33% del
total de los ofros usos. El 8% es para los que consideran que no tienen otro uso

adicional.
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Los estudios de audiencia de TV abierta también son Utiles para:

Retroalimentar al equipo de medios del escenario de la TV abierta de
acuerdo a los estudios de audiencia, brindando datos como la
participacion de audiencia de los canales, comportamiento de los
cambios de programacion, etc.

Medir el consumo de productos y posesidon de bienes.

Incidencia de cable total, tomando en cuenta que cada cadena fiene
alrededor de 60 canales, por lo que determinar el rating de cada canal
requiere estudios adicionales.

Andlisis post compra de productos de la agencia o compradora de
medios, la misma consiste en comparar los ratings de una recomendacion
de compra con el estudio mds reciente. Regularmente el estudio de
lbope-Time cambia mes a mes y el de Multivex cada fres meses.

Sirve a los medios de comunicacién para analizar el comportamiento de la
audiencia con respecto a sus programas para readlizar cambios o
modificaciones. En paises como México, los datos se alimentan a las
agencias de publicidad diariamente y estos determinan los cambios
bruscos de programacion, cambios de horarios, de conductores de
programas, de personajes de telenovelas, etc.

Comportamiento de audiencia con respecto a los cambios de
programaciones.

Reportes de competencia, los cuales alimentan su informacién con los
estudios de audiencia y la informacién de los monitores de medios ya que

deben estimar los ratings de las compras propias y las competitivas.

A continuacién se presentan las tablas de los estudios de audiencia que presenta

MULTIVEX vy su forma de lectura e interpretacion. Se toman de base dichas

tablas ya que en el caso de Ibope-Time se requiere de la utilizacién de software

especial, pero en resumen, los datos tienen el mismo uso e interpretacion, claro

estd que las cifras a reportar no son las mismas debido a que la metodologia de

ambos estudios es diferente.
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CONCLUSIONES

El uso e interpretacion de los estudios de audiencia de television abierta de
la ciudad capital es muy importante ya que los directores y/o
planificadores de medios no deben basarse Unicamente en su sentido

comun, aunque la experiencia muchas veces coincida con los mismos.

Los directores y/o planificadores de medios de las agencias de publicidad
toman en cuenta los datos de los estudios de audiencia de televisidn
abierta para evaluar las opciones de compra disponibles para sus clientes,
ayudandoles a encontrar las respuestas idoneas para cada uno en base a

Su presupuesto y sus objetivos.

Para los directores y/o planificadores de medios, la informaciéon que
proporcionan los Estudios de audiencia de la Ciudad Capital junto con el
monitoreo de la actividad publicitaria mensual son de mucha
importancia. Esta informacion retroalimenta el escenario del
comportamiento de la audiencia y la inversion publicitaria en los diferentes
medios de comunicacion, para hacer analisis y determinar soluciones de

comunicacion.

La planificacion de medios esta ligada con el trabajo creativo de las
agencias y el uso correcto de los medios de comunicacion es
determinante para hacer llegar el mensaje al consumidor, por lo que el
estar al pendiente de las tendencias de los gustos de las personas es
indispensable para lograr compras de medios que cumplan los objetivos

de las campaias publicitarias y de los anunciantes.
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RECOMENDACIONES

Es necesario capacitar a los publicistas que estan en proceso de
aprendizaje sobre el analisis de los estudios de audiencia de television
abierta en la ciudad capital y su uso dentro de las agencias de publicidad,
de esta manera tendran mayores fuentes de informacion y podran
orientarse mas al momento de salir al mercado laboral, que muchas veces,
se orienta hacia el departamento creativo y con ello aumenta la oferta
para estos departamentos y crea frustraciones en el estudiantado que
puede, con sus capacidades, desempefiar roles de analistas y

compradores de medios.

Las nuevas tendencias en los roles de las agencias de publicidad y las
compradoras de medios de comunicacién requieren una mayor
capacitacion para los publicistas, por lo que es necesario implementar
soluciones en este campo, tanto a nivel de industria publicitaria como a

nivel estudiantil.

Implementar dentro del pensum de estudios de la USAC el analisis y
seleccion de medios para tener mayores conocimientos y tener ventaja
competitiva en el mercado laboral, realizando alianza con las empresas
qgue miden audiencia para que puedan orientar a los estudiantes en la

forma en que los estudios de audiencia se utilizan
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ANEXQOS
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CUESTIONARIO PARA PLANIFICADORES DE MEDIOS

Nombre:

Agencia:
Puesto:

Fecha:

¢Que es un estudio de audiencia?

¢ Para qué utiliza los estudios de audiencia?

¢ Qué métodos de medicion de audiencia para TV abierta en la ciudad capital conoce?

¢ Qué empresas le proporcionan la informacion de audiencia de TV abierta en la ciudad capital?

¢ Qué tipo de informacién le brindan los estudios de audiencia de TV abierta en la ciudad capital?

¢En base a la informacion de audiencia de TV abierta en la ciudad capital como se interpretan
los datos que se obtienen de los mismos?

¢ Cuando recomienda compras en TV abierta, que papel juegan los datos que obtiene de los
estudios de audiencia de TV abierta en la ciudad capital?

¢ Qué otro uso aparte de planificacién y seleccion de medios tienen los estudios de audiencia de
TV abierta en la ciudad capital?

Muchas Gracias.
Héctor Leonardo Alvarez Vasquez.
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INDICE MULTIMEDIA, ZONA METROPOLITANA, GUATEMALA, AGOSTO 2,004

Resumenes de Audiencia de Television Tabla No. 73

t 2 JI 3 [ 4 J[ 5 |f 6 || 7 || 8 | [ 9 I 10 [ 11 |
Total Total Nivel S.E. Sexo Grupos de edad Hombres Mujeres Amas

Hora Canal DIA Gral. sinnifios ABC DE Masc Feme 8al3 14a19 20a29 30a39 40a60 ABC DE ABC DE de casa

06:00-12:00 3 Do 1,0 1,0 1,0 1,1 1,3 0,8 1,2 0,1 1,3 1,3 1,3 1,9 0,9 0,2 1,2 1,0
7 Do 1,8 1,8 1,7 1,9 1,9 1,7 1,6 0,5 2,3 4,4 0,3 1,7 2,1 1,7 1,6 1,7

11 Do 0,5 0,5 0,3 0,6 0,7 0,2 0,2 0,3 0,5 1,2 0,3 - 1,2 0,6 - 0,5

13 Do 0,6 0,4 0,6 0,7 0,7 0,6 1,6 0,5 0,2 0,8 0,1 0,6 0,9 0,6 0,5 0,5

21 Do - - - - - - - - - - - - - - - -

27 Do 0,3 0,2 0,3 0,2 0,1 0,4 0,6 - 0,3 - 0,4 0,3 - 0,4 0,5 0,6

OTROS Do - - - - - - - - - - - - - - - -

CABLE Do 55 4,4 55 55 53 57 9,3 3,7 54 51 3,0 4,9 55 6,1 55 5,0

TOTAL Do 9,7 8,2 9,4 9,9 10,0 9,3 14,6 5,2 9,9 12,8 5,3 9,3 10,5 9,5 9,3 9,3

3,9 4,5 4,7 3,7 5.2 1,4 4,6 7,7 2,4 4,5 51 3,5 3,8 4,3

TABLA: RESUMENES DE AUDIENCA DE TELEVISION

Presenta el rating de cada bloque de horario por cada dia de la semana.

Los bloques horarios se dividen en Matutino (6:00-12:00 Hrs.), Vespertino (12:00-18:00 Hrs.) y Nocturno (18:00-24:00 Hrs.).
El rubro "otros" corresponde a videograbadoras, DirecTV, etc.

LECTURA:

Columna 1: Bloque horario.

Columna 2: Canal de televisién u otro medio audiovisual al que el grupo objetivo esta expuesto.
Columna 3: Dia de la semana.

Columna 4: Total general de rating contando todo el universo.
Columna 5: Total de rating, excluyendo nifios.

Columna 6: Rating por nivel socioeconémico, sin discriminar sexo.
Columna 7: Rating por sexo, sin discriminar por nivel socieconémico.
Columna 8: Rating por cada grupo de edad.

Columna 9: Rating hombres por nivel socioeconémico.

Columna 10: Rating mujeres por nivel socioeconémico.

Columna 11: Rating amas de casa.

COMO SE PUEDE INTERPRETAR ESTA INFORMACION:

De acuerdo al total general de la audiencia del domingo de 6:00 a 12:00 a.m., la programacién de Cable y Canal 7 tienen mayor rating, seguido de la franja matutina de Canal 3.
El rating de cable acumula el total de los 60 canales promedio que ofrece cada operador, es decir el rating 5.5 se divide entre 60 canales.

Tanto para el total general y el total sin nifios la programacién de cable abarca mayor audiencia, en ese bloque de horario y dia.

La audiencia de cable abarca por igual los NSE ABC y DE de 8 a 13 afios (nifios y adolescentes), ambos sexos, con un incremento en el grupo de 20 a 29 afios.

La audiencia de TV abierta se orienta a nivel socioeconémicos DE de 30 a 39 afios (adultos), con mayor incidencia en hombres.

En este horario la audiencia de cable tiene mayor incidencia en nifios y adolescentes, mientras que TV abierta se orienta mas hacia los adultos.

Este bloque de horario y dia reporta mayor incidencia en amas de casa dentro de Cable y Canal 7, sin embargo, predominan mujeres de nivel socioeconémico DE.

En el caso de los hombres, la audiencia es mayor en nivel socioeconémico DE en TV abierta y cable, destacandose Canal 7 en esta segmentacion.

Con este cuadro pueden trabajarse la participacion de audiencia, en base a rating, de cada canal, por bloque horario y grupo objetivo.
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