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RESUMEN

La introduccién de la Television Digital Terrestre
(TDT) en Chile trae consigo problematicas nuevas
para el proceso de medicion de audiencias en tele-
vision. En un contexto multisefial, con la aparicion
de nuevos contenidos y enfrentando de lleno la
convergencia tecnologica contemporanea, la cor-
recta representacion de las conductas de visionado
enfrenta un desafio metodologico sin precedentes.
Esto propicia las condiciones para desarrollar nue-
vas metodologias, fruto de la experiencia profesio-
nal y de la propia investigacion en el campo. En el
caso de Chile, en la medicion de audiencias de TV
se ha optado por un nuevo enfoque metodolégico,
a través del “Audio Matching”. Con esto, la medicion
a través de audimetros (people meters) entra en una
nueva era, enfrentando el reto de la medicion dual
—digital y analoga—, en un escenario mixto de emi-
sion de television. Ademas, logra responder efec-
tivamente a las nuevas realidades de consumo de
television en el hogar, relacionadas al visionado
diferido y la television grabada. A la vez, este nuevo
enfoque metodologico es compatible con futuros
sistemas de medicion para otros ambitos y plata-
formas de consumo.
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ABSTRACT

The introduction of the digital terrestrial television
(DTT) in Chile brings new problems to the television
audience measurement process. Inamultisignal context,
with the emergence of new contents and squarely in
front of the contemporary technological convergence,
the correct representation of the viewing behaviors faces
unprecedented methodological challenges. This creates
the conditions for developing new methodologies as a
result of professional experience and research in the
field itself. Thus, the TV audience measurement in
Chile takes a new methodological approach, through
the “Audio Matching”. With this, the measurement
through audimeters (people meters) enters a new
era, facing the dual challenge of analog and digital
measurement in a mixed television broadcast. In
addition, it does respond effectively to the new realities
in the television consumption related to the time shifted
television viewing. In turn, this new methodological
approach is compatible with future measurement
systems for other areas and consumption platforms.

Keywords: audience measurement, television, people meter,
audimeter.
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ANTECEDENTES

En septiembre del afio 20009, el Gobierno de Chile
promulg6 la norma de Television Digital Terrestre
(TDT) bajo la cual se establece lamanera en que se rea-
lizaran las emisiones de television en el pais, a través
del estandar ISDB-Th'. Esta definicion abri¢ un aba-
nico de posibilidades para toda la industria nacional,
dada la viabilidad de transmitir en una mejor calidad
técnica, con una mayor gama de contenidos, seniales
y canales a un sinntimero de plataformas tecnologicas
que hoy estan a su alcance (Godoy, 2009). Sumado a
esto, el consumo creciente en television digital de pago
a través de los sistemas propietarios de TV pagada y
la enorme cantidad de contenidos en vivo y grabados
disponibles a través de Internet ofrecen una oportu-
nidad para profundizar en las caracteristicas del con-
sumo local de television a nivel de hogares y personas.

Frente a este nuevo horizonte que se abre, vale la
penarecordar que hace tan solo diez anos atras el esce-
nario era absolutamente distinto. El consumo de tele-
vision se realizaba de manera principal en el hogar, a
través de un televisor andlogo que solo servia como
pantalla donde se exhibian los contenidos en una cali-
dad estandar. Aunque ya existia la television de pago,
la cantidad de canales era bastante limitada y con una
penetracion de solo un 27,8%, en Santiago (Time Ibope,
2002). Ast, las posibilidades de ampliar los contenidos
estaban supeditadas a lo que estuviera disponible en
el videoclub, ya sea en formato VHS o DVD (Consejo
Nacional de Television [CNTV], 2005).

Hoy la realidad es absolutamente diferente. Las
posibilidades de consumo dentro y fuera del hogar
han aumentado. Incluso, el consumo se ha individua-
lizado, haciéndose movil, segtin lo reportado en buena
parte del mundo (Casalegno, Susani, Frigo, Kaman &
Wallen, 2010). La TV paso desde ser solo una panta-
lla, a transformarse en el centro multimedia del hogar.
Los contenidos audiovisuales alos que es posible tener
acceso se han multiplicado gracias al aumento de la
oferta de productores y distribuidores de TV —mas
canales, mejor acceso a Internet, entre otros—. Al pre-
sente, un namero significativo de emisiones de TV
se difunden en Alta Definicion (HD) por aire, cable y
satélite, pudiendo incluso ser descargadas en un disco
duro paraser revisadas posteriormente (CNTV, 2011a;
Santiago & Gonzalez, 2011).

En este escenario, la medicion de las audiencias de
television enfrenta un gran desafio. Multiples cambios
convergen en un breve tiempo, obligando a repensar
la manera en que se realiza tal medicion. Al respecto,
es necesario considerar que los datos de los estudios
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de audiencia son utilizados como moneda de cambio
o media currency entre los participantes de la industria
(medios, anunciantes y agencias); que por sus propias
caracteristicas, estos estudios orientan la inversion
en medios; y que, ademas, esta industria se inserta
en una sociedad que avanza en la transformacion de
las plataformas de consumo medial. Bajo tales condi-
ciones, la correcta representacion de las conductas de
consumo de medios es ineludiblemente relevante para
todos los actores: emisores, avisadores y reguladores
(Lamas, 2004).

Frente al contexto al que se apunta en los parrafos
precedentes, este articulo realizara una breve revision
del desafio que las nuevas tecnologias, y en particular
laTDT, representan para la medicion de las audiencias
de TV. Se comenzara por describir la manera en que
se realiza la medicion en nuestros dias, y plantear los
motivos que impiden seguir haciéndolo de la misma
forma. Se revisaran las nuevas metodologias en ope-
racion y se exhibira la opcion metodologica adoptada
por IBOPE Media, y Time Ibope como su filial en Chile,
paraenfrentar esta problematica. Tal opcion, que tiene
como respaldo una revision de diversos sistemas y
metodologias de uso internacional, involucra el empleo
y desarrollo de nuevas tecnologias. Finalmente, se con-
cluira con una pequena revision de los aprendizajes
logrados y una reflexion en torno a la direccién a que
debiera apuntar la medicion de audiencias en contex-
tos de alta complejidad tecnologica.

METODOLOGIAS DE MEDICION: PASADO,
PRESENTE Y FUTURO
EL PASADO DE LA MEDICION DE AUDIENCIAS

La forma en que en el mundo se realizan los estu-
dios de medicion de audiencias de television ha evolu-
cionado desde sus inicios de manera acelerada. Desde
comienzos del siglo XX, y particularmente desde los
anos veinte, hubo un creciente interés por conocer las
caracteristicas de las audiencias que atendian a las emi-
siones de radio. Se intento dar respuesta a las necesi-
dades de informacion de la industria primero a través
de estudios cara a cara o telefonicos; luego, aplicando
las técnicas coincidentales desarrolladas por Gallup en
los afos treinta; y finalmente, por estudios de paneles
de consumidores que registraban su comportamiento
en cuadernillos (Navarro, 2010). Sin embargo, no fue
sino hasta los afios cuarenta cuando se iniciaron en
Estados Unidos los primeros estudios “electronicos” de
audiencias de radio, a través de dispositivos de regis-
tro de comportamiento. Para ello se disefiaron “apara-

CUADERNOS.INFO VOL° 33 / DICIEMBRE 2013 / ISSN 0719-3661 / VERSION ELECTRONICA: WWW.CUADERNOS.INFQ / ISSN 0719-367X



BUZETA, C. y MOYANGO, P.

tos medidores” que posibilitaban saber si en un hogar
estaba siendo sintonizada una determinada estacion.
Estos primeros aparatos de tipo set meter solamente
reconocian el encendido y apagado de los equipos junto
conregistrar la senal sintonizada, y no eran capaces de
reconocer a las personas que eran parte de la audien-
cia (Navarro, 2010). Otros paises, como Brasil, inicia-
ron prontamente sus mediciones de radio basadas en
tecnologias similares (Instituto Brasileiro de Opiniao
Publica e Estatistica [IBOPE], 2012).

Yaenlosanos cincuentay sesenta, cuando la televi-
sion se transformo en el medio masivo por excelencia,
el conocimiento adquirido desde la medicion de radio
fue trasladado al nuevo medio, con similares limitacio-
nes: Unicamente era posible establecer el consumo de
lasenal y siel aparato receptor estaba encendido o apa-
gado. Solo fue en 1970 que se desarrollaron los “audi-
metros de botones” o people meter. Este avance significo
elaccesoauna gran cantidad de nuevas informaciones
y datos, vinculados principalmente a las caracteristi-
cas sociodemograficas de los consumidores, como su
edad, sexo y grupo socioeconémico (GSE). La nueva
tecnologia llego a tierras latinoamericanas en 1988,
cuando en Brasil se inicio la medicion de audiencias
de television a través de people meters, registro llevado
a cabo por IBOPE (Navarro, 2010).

En el caso chileno, la medicion de audiencias de
television comenzo en 1986, mediante la recoleccion
de datos por cuadernillos en un panel de hogares en
Santiago. Esta técnica se utilizo hasta el afno 1992,
cuando fue reemplazada por la medicion electronica
(Cofre, 2011).

La medicién de las audiencias

LA ACTUAL MEDICIGN DE AUDIENCIAS DE
TELEVISION

Hoy en dia, mas de setenta paises utilizan la tecno-
logia de audimetros para medir la audiencia de televi-
sion (Santiago & Gonzalez, 2011). Desde el afio 1992,
en Chile el estudio de audiencias de television es reali-
zado electrénicamente por Time Ibope (filial de IBOPE
Media Brasil) a través de people meters, en sus variantes
Overnight y Realtime (Martinez & Masot, 1993). Origi-
nalmente enfocado en la zona metropolitana del pais,
se haavanzado hasta representar un nimero mayor de
personas pertenecientes a otros contextos regionales.
Asi, y a diferencia de aquellos primeros afos, hoy en
dia se cuenta con una muestra urbana de 600 hogares
y al menos 2.000 individuos en las comunas de Anto-
fagasta, Valparaiso, Vina del Mar, Concepcion, Talca-
huano, Temuco y Santiago (Julio, 2005). De hecho,
corresponde al estudio de mayor envergadura de campo
desarrollado en el pais. En él se incluyen los consumos
de TVaescaladel hogary de individuos caracterizados
por edad (desde los cuatro afos), sexo, GSE (sin incluir
al segmento E) y tenencia de television de pago. Hoy el
estudio representa a un universo urbano cercano alas
6.511.540 personas (Time Ibope, 2012).

Actualmente, a través de audimetros modelo DIB-4
instalados en los televisores de los hogares participantes
(Figura 1), se realiza el registro continuo de audiencia
minuto a minuto, por cada persona frente al TV. Esto
ultimo, gracias al catastro previo de individuos reali-
zado en el hogar participante y un codigo que se debe
seleccionar con el control remoto mientras se mira
television. Los actuales meter permiten que la transmi-

Figura 1. People meter DIB-4 en operacion actualmente en Chile

Fuente: IBOPE Media.
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sion de los datos sea en tiempo real, recogiendo “qué”
y “quién” esté viendo la television dentro del panel
(Fuenzalida, 2004).

Los dispositivos de medicion que hoy se encuen-
tran en operacion fueron disefiados bajo el estandar
analogico, que permite recolectar sin problemas el
canal sintonizado, considerando que su ubicacion en el
espectro radioeléctrico esta definido y que solo es posi-
ble enviar una tnica sefial por canal (contenido unico)
(Lamas, 2002). Este paradigma cambia radicalmente
con el desarrollo de los diferentes entornos digitales.
Hoy, para resolver la dificultad asociada a la medicion
del entorno digital se incorpora una tarjeta multime-
dia que procesa las imagenes (IMM), identificando el
canal sintonizado. Sin embargo, si bien esta solucion es
eficiente en configuraciones con decodificador externo
(TV pagada, principalmente), no se la puede extender
ala TDT, en el escenario de equipos con la tecnologia
y norma integrada en su fabricacién. Se ahondard en
los detalles de este método mas adelante.

LAS DIFICULTADES EN LA MEDICION EN UN
AMBIENTE DIGITAL

Las fuentes de dificultad para la medicion de las
audiencias de television en nuestros dias, aunque limi-
tadas, son de relevancia. Es posible acotar estas dificul-
tades segtin su origen, ya sea en el cambio tecnologico
a senales digitales, en las conductas vigentes de las
audiencias o en su nivel de fragmentacion.

En la transmision digital de television se invalida
la capacidad de los meters para identificar el canal
sintonizado, dada la multitud de senales disponibles
con nula interferencia percibida entre emisores dife-
rentes. A la vez, cada emisora tiene la habilidad de
dividir su banda, generando canales secundarios por
donde transmitir diferentes contenidos, en el sentido
de una emision dual. Es el caso actual de las trans-
misiones experimentales de Canal 13, Chilevision o
TVN, en donde —ademas del canal principal— coexiste
uno secundario asociado en la misma banda, pero con
contenido alternativo. Con estos desarrollos, la iden-
tificacion adecuada del contenido visionado a través
del canal sintonizado no es tan sencilla como lo era
en el contexto analogico (Lamas, 2002; Santiago &
Gonzalez, 2011).

Por otro lado, también gracias al desarrollo de la
tecnologia digital, han surgido con fuerza las deno-
minadas transmisiones simultaneas (o simulcast), que
involucran la transmision de contenidos diferentes y
alternativos por el mismo medio, como la transmi-
sion de una pelicula con su banda de sonido original
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y otra con su doblaje al idioma local. De esta manera,
la identificacion del contenido visionado a través del
reconocimiento de alguna seccion de la informacion
(por ejemplo, el patron de audio del contenido) se difi-
culta significativamente. La aparicién de senales de
alta definicion o las senales digitales propietarias de
la TV de pago no vienen sino a complejizar la situa-
cion (MedTV, 2005).

Otra fuente de dificultad proviene de la propia
audiencia que va a ser medida. Y es que sus habitos y
comportamientos en relacion al consumo de medios
—y en particular de television—han variado de manera
importante en los tltimos afios. Las personas han apren-
dido que los contenidos pueden ser vistos de manera
diferida a través de dispositivos Personal Video Recor-
der (PVR) u otros reproductores que graban los progra-
mas en sus discos duros. Sumado a esto, el consumo
de television ya no se realiza exclusivamente a través
de la pantalla del televisor. Dispositivos moviles con
decodificador, junto al mayor uso de Internet como
canal de comunicaciones, se transforman en puntos de
acceso a los contenidos televisivos (Casalegno, Susani,
Frigo, Kaman & Wallen, 2010).

Enadicion, las audiencias no solo se han dividido en
grupos cada vez mas reducidos, por una mayor oferta
de canales disponibles, con perfiles y oferta atractivos
para grupos bastante mas acotados; también se han
fragmentado por un aumento relevante de dispositi-
vos para consumir television (consumo cross-platform),
como ya se ha sefialado (CNTV, 2011b; Santiago &
Gonzalez, 2011). Las audiencias han incrementado
su tamaro, en funciéon del aumento del ntumero de
medios disponibles y canales por donde son emitidos
sus contenidos. A la vez, se han diversificado cada vez
mas entre distintos medios alternativos, en funcion de
su multiplicacion, fragmentandose (McQuail, 2000).
Hoy existen un mayor numero de audiencias diferentes,
pero cada vez mds pequenias y homogéneas.

NUEVAS ALTERNATIVAS PARA LA MEDICION DE
LAS AUDIENCIAS DE TELEVISION

En vista al reto que los elementos anteriormente
planteados significan para la medicion de las audien-
cias de television, los investigadores de medios han
desarrollado algunas alternativas metodologicas para
hacer frente alas principales dificultades, de manera tal
que las mediciones de la TDT sean consistentes con los
principios yaadoptados en la industria (Asociacion para
la Investigacion de Medios de Comunicacion [AIMC],
2003). En este sentido, es indudable la necesidad de
seguir teniendo presentes los lineamientos existentes
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para la medicion de audiencias de television, expre-
sados en las Global Guidelines for Television Audience
Measurement (GGTAM), que desde el afio 1998 son la
guia ultima sobre los elementos necesarios, deseables
yadmisibles para toda medicion de audiencias de clase
internacional (World Federation of Advertisers, 2008).

Una primera metodologia busco lograr la identifi-
cacion de la senal de television en origen a través de la
adicion de un dato especifico en la seial transmitida
por el emisor, el cual fuese reconocido por un audime-
tro instalado en los hogares. Las primeras pruebas se
realizaron con marcas en la sefial de video, pero en tec-
nologia analoga. Luego de la digitalizacion, estas mar-
casen video han sido reemplazadas por lainclusion de
codigos inaudibles en la senal de audio, salvandose asi
el problema de la compresion digital y haciendo posible
que la marca incluso fuese reconocida por dispositi-
vos medidores portables (como es el caso del Portable
People Meter de Arbitron).

En la actualidad, los sistemas basados en la lectura
de codigosinaudibles e invisibles, amodo de codigo de
barras sonoro que incorpora datos relativos a cadena de
emision, programa, horario y otros, son utilizados en
paises como Estados Unidos, Canada, Gran Bretana,
Kenia y Noruega. Esto requiere la inclusion de estos
codigos por parte del emisor. Por otro lado, laempresa
AGB desarrollo un sistema denominado UNITAM que
no requiere la intervencién de los emisores en la inte-
gracion de codigos en los programas. Los contenidos
vistos son identificados automaticamente a través de
codigos de contenido y de la toma de muestras de audio
de los canales, esto con el objetivo de no requerir la
colaboracion de los canales. Esta en funcionamiento
actualmente en los paneles de Gran Bretana e Italia
(Matilla, 2008; Navarro, 2010).

Si bien la inclusion de marcas de audio logra exce-
lente resultados en la identificacion tanto del canal
sintonizado como del programa exhibido, y es posible
integrarlas de manera robusta con datos demograficos
catastrados anteriormente en el panel, tiene algunas
limitaciones relevantes. En primer término, requiere la
indispensable colaboracion de todos los emisores, lo que
afecta toda su programacion, con un costo relevante. En
segundo término, expone la medicion a errores de no
reconocimiento por fallas de identificacién en origen,
lo que incide en la solidez de la informacion y expone
la confiabilidad del dato en un proceso no controlado
directamente por la casa medidora.

Debido a estos problemas, se entendio que eranece-
sario trasladar laidentificacion de la serial desde el ori-
gen hacia el destino, tal como se hace en los actuales
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audimetros analogos. De estamanera, se comenzo por
analizarla posibilidad de trabajar con sistemas que per-
mitieran la comparacion de muestras de audio o video
con las existentes en una base de datos centralizada.
Asi, los esfuerzos fueron dirigidos hacia un sistema
que comparara las “huellas digitales” o fingerprints de
una emision, y con base en ellas, determinara el canal
sintonizado y el contenido exhibido.

En detalle, el audimetro toma muestras del video
y/o audio de los canales que esté viendo o escuchando
el panelista y los compara con la senal de la emision
original, cada cierto intervalo de tiempo (en general
de un minuto). Esta tecnologia, denominada audio
matching o picture matching, segtin sea el caso, es inde-
pendiente de la tecnologia de difusion y del caracter
analogico/digital de la transmision. Incluso es capaz
de reconocer el visionado realizado en diferido, gra-
cias a que realiza un proceso de contraste continuo
con la base de datos centralizada de video o audio.
Entre sus principales ventajas se encuentra su centra-
lizacion metodologica en el contenido visionado. Sin
embargo, particularmente en el caso de la compara-
cion de videos y ante la existencia de multiples sena-
les fruto de la tecnologia digital, se vuelve un método
poco escalable en un contexto industrial con mayor
saturacion de senales, a diferencia de la comparacion
netamente por audio. Ambas tecnologias son utilizadas
actualmente por GFKy TNS en algunas de sus opera-
ciones en el mundo (Navarro, 2010).

Asi, el audio matching como metodologia de compa-
racion permite reconocer efectivamente la sefial emi-
tida. Centralizadamente se registran los audios de cada
senal, lo que posibilitala comparacion con lo registrado
por el equipo instalado en el hogar cada cierto inter-
valo temporal. El sistema concede el match que iden-
tifica la sefial que emitio el contenido cuando supera
un umbral minimo de probabilidad y de acierto entre
lo emitido y lo registrado por la huella de audio. Con
el dispositivo adecuado y gracias a un catastro previo,
es posible determinar los consumos a nivel de hogar e
individuos, simplificando la agregacion de la informa-
cion. Con ciertas dificultades, como eslaidentificacion
de contenidos transmitidos en simultaneo por mas de
unasenal, es el sistema mas robusto entre aquellos que
utilizan la comparacion de huellas.

Enadicion, laadopcion del sistema basado en audio
matching permitird en un futuro contar con mediciones
fuera del televisor. En este mismo sentido, reciente-
mente han finalizado las pruebas de campo del sof-
tware denominado Virtual Meter. Esta aplicacion es
capaz de reportar tanto lamedicion de las emisiones en
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Figura 2. Visor y equipo DIB-6

La medicion de las audiencias

Fuente: IBOPE Media.

vivo, como aquellas realizadas en visionado diferido,
en un computador. Inclusive es capaz de reconocer la
fuente del contenido a través del contraste con sitios
de videos disponibles en Internet. De esta manera, el
visionado a través de la web también podria ser inte-
grado dentro de la medicion de las audiencias de TV
enuna base regular (Hunter, 2011). Por ultimo, en Sao
Paulo, Brasil, las pruebas de la medicion de television
movil también han comenzado a estar basadas en el
sistema de audio matching (IBOPE, 2013).

Una combinacion de los sistemas de reconocimiento
por integracion de codigos inaudibles junto con la
comparacion de senales de audio/video es utilizada
por Nielsen en su audimetro activo/pasivo (Navarro,
2010). Adicionalmente, otras soluciones para la medi-
cion de audiencias son las que podrian entregar los
propios decodificadores digitales en el mercado, los
cuales brindan interesantes posibilidades para resol-
ver los problemas en la medicion. Ya sea a través de
la identificacion de codigos en la senial o el acceso a
“informacion de servicio” desde algun puerto del equipo
mediante sonda o sistemas de Return Path Data (RPD),
lainformacion que podriaentregar un equipo yainsta-
lado en el hogar es relevante, sobre todo considerando
que no afectalanormal interaccion del televidente en el
proceso de ver television. Esta solucion, sin embargo,
involucra la instalacion de software adicional en los
decodificadores digitales, con los problemas que ello
tiene en materia de coordinacion con los fabricantes.
Un tema no menor es la proteccion de los datos sobre
los habitos del hogar, junto con las posibles dificultades
en lamedicion de canales analogos, a lo que se agrega
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laimposibilidad de integrar esta solucion en los siste-
mas digitales de pago propietarios cerrados.

Finalmente, este sistema —el de los decodificado-
res digitales—no entrega datos a nivel individual, sino
que siempre a escala de hogar por cada decodificador
medido. Algunos proveedores de cable fuera y den-
tro de Chile han implementado sistemas de medicion
basados en la informacion provista por sus cajas deco-
dificadoras, con la posibilidad de acceso a informa-
cion censal, pero haciendo frente a las problematicas
de confidencialidad y falta de informacion individual
ya senialadas (Navarro, 2010).

LA MEDICION EN LA ERA DIGITAL

Frente alarealidad antes descrita, en el ano 2008, y
basandose en la experienciainternacional y en pruebas
internas, el Ibope Media comenzo en Brasil el desarro-
llo de una herramienta tecnologica que asegurara la
medicion de las audiencias de TV en el contexto digi-
tal. Tal fue el audimetro digital denominado DIB-6.

E1DIB-6 (Figura 2) es un people meter de tltima gene-
racion, mas parecido aun computador portatil que aun
audimetro tradicional, dadas las tecnologias utilizadas
en su desarrollo. Posee un procesador Intel® y sistema
operativo Linux, y efectiia la transmision de los datos ya
sea a través conexiones Ethernet, WiFi, y/o Bluetooth.

Este nuevo audimetro utiliza tres diferentes meto-
dologias pararealizar correctamente el reconocimiento
de las audiencias, de manera alternativa:
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e Channel Grabber: a través de tecnologia de recono-
cimiento optico de caracteres (OCR), el dispositivo
detectael canal sintonizado, leyendo el canal desde
la pantalla cuando aparece visible en una franja o
infobox, ya sea en el encendido o cambio de canal.
Este método es el mismo utilizado actualmente por
el audimetro DIB-4, y es empleado en el caso de
que el hogar disponga de un decodificador de TV
pagada (set top box), con el people meter ubicado
entre el televisor y la caja codificadora del opera-
dor. Dado que esta solucion es para topologias de
visionado de TV pagada, los canales son homolo-
gados por medio de unatabla en la central de reco-
leccion de datos.

On Screen Viewer: a través de un dispositivo simi-
lar a una camara instalado en el televisor, el DIB-6
puede reconocer el canal sintonizado. Este sistema
involucra la ubicacion del visor del DIB-6 en un
sector especifico, que permite reconocer el canal
sintonizado en el encendido o cambio de canal. Es
utilizado preferentemente en contextos de visionado
de television abierta analoga.

Audio Fingerprint: Es un sistema con dos compo-
nentes principales, en pasos sucesivos. Primero, el
dispositivo extrae una “huella digital” (fingerprint)
del audio capturado a partir de la emision televi-
siva. Luego, el sistema compara este fingerprint con
unabase de datos de huellas capturadas de manera
centralizada, reconociendo el canal sintonizado. Si
bien es un método mas complejo que los anteriores,
es el mas moderno y difundido en otras operacio-
nes alrededor del mundo, tal como se ha sefialado
previamente.

De estamanera, este audimetro esta preparado para
realizar la medicion de las audiencias de una manera
analogaalaactual, sumando capacidades parala medi-
cion de la television digital terrestre. De hecho, para
el caso especifico de la medicion de TDT, el método
de audio fingerprint es el mas adecuado, con el mejor
desempenio en las pruebas de campo realizadas hasta
la fecha en Brasil y Chile. En efecto, desde 2012 esta
tecnologia es aplicada en Chile en marcha blanca, lo
que para Time Ibope ha implicado la implementa-
cion y montaje de tres centrales de audio digital, cuya
funcion principal es el registro digital de las huellas
de audio de los canales de television en la medicion.
Luego, esta informacion es enviada a una central de
almacenamiento, creandose una base de datos con las
huellas de audio registradas. Cada central recolecta
el audio de los canales que llegan a su ubicacion de
manera independiente, asumiendo que no en todas
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las ubicacionesllega completamente la senal digital de
television. De esta manera se maximizala oportunidad
de recolectar efectivamente la seial para su posterior
centralizacion y comparacion.

Una vez que los DIB-6 en los hogares comparan
localmente su propia huella contra las disponibles en
la base centralizada, identifican y registran el canal
sintonizado de manera auténoma a partir de una pro-
puesta de canales que centralizadamente se les entrega
y que son consistentes en probabilidad con la huella de
audio enviada. Finalmente, el DIB-6 resuelve el canal
sintonizado. Con base en este sistema, el dispositivo
es capaz, ademas, de reconocer si el contenido corres-
ponde a una emision de television abierta en vivo o en
diferido, o si proviene de una fuente diferente, como
podria ser un dispositivo periférico.

Cabe senalar que el ciclo completo de captura de la
sintonia se logra en una sola transmision de senal de
datos via celular (GPRS) desde el DIB-6: este envia el
fingerprint a la Central de Match, la que le envia una
respuesta del canal sintonizado. Finalmente, el people
meter DIB-6 envia lainformacion de canal sintonizado,
dia, horario y audiencia que asiste a la emision a una
Central de Procesos y Recoleccion, donde se registra
la audiencia para las mediciones Overnight y Realtime.

Tecnologicamente hablando, la medicion a través
de audio fingerprint permite levantar datos que serfan
imposibles de obtener de alguna manera alternativa.
Gracias a que lacomparacion de huellas se realiza contra
una base de datos centralizada e historica, esta meto-
dologia entregara la posibilidad de medir la audiencia
diferida en el tiempo (time-shifted viewing). Hoy en diaes
comun que en los hogares se graben ciertos contenidos
de television o se retrase su visionado. El DIB-6 puede
recoger y medir este comportamiento, clasificandolo en
tres tipos de visionado: al dia siguiente, con pequerio
retraso o en el mismo dia. De hecho, la norma a nivel
mundial es agregar esta audiencia considerando una
ventana maxima de siete dias.

REFLEXION / DISCUSION

Si bien en 2008 la Presidencia de Chile estimo que
la transicion a la television digital terrestre en Chile
ocurrirfa como minimo en un periodo de cinco afnos?,
finalmente el proceso ha tomado mas tiempo. Una serie
de elementos politicos, junto a una acelerada tasa de
recambio tecnologico producto de la oferta de televi-
sores listos para TDT, modificaron la agenda que la
industria televisiva se habia trazado de manera preli-
minar para comenzar a operar plenamente con tecno-
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logia digital. Hoy, desde el consumo, la demanda de
television esta bastante mas preparada para el cambio
tecnologico pleno. Con esto, los canales de television
se encuentran a la espera de las definiciones sobre las
condiciones reglamentarias que regularan la emision
de television en el futuro.

Lasituacion descrita establece un escenario con un
margen de tiempo relevante para estimary preparar la
maneraen que el Estudio de Audiencias de Television se
adaptara a la nueva realidad digital. Ya se ha senalado
laimportancia crucial que tiene para toda la industria
el poder contar con un instrumento de mediciéon que
sea capaz de adaptarse, de la manera menos invasiva
posible, a las distintas posibilidades de consumo tele-
visivo, ya sea analogico o digital.

En el contexto de medios de comunicacion masi-
vos que tienen necesidades de financiamiento, donde
la mayoria de los recursos proviene de los ingresos
por publicidad, es necesario contar con informacion
certera no tan solo de los actuales consumidores, sino
también de la masa de audiencia que consume televi-
sion a través de nuevas tecnologias. Ello posibilita la
visualizacion de “nuevas audiencias”, en términos de
los niveles de penetracion de la television, las carac-
teristicas de su consumo, sus preferencias televisivas
y la manera en que se relacionan con el medio. Esta
informacion, como medida estandar de la industria,
permitira en el futuro continuar realizando correc-
tamente la cuantificacion, valoracion y tasacion del
valor de dichas audiencias. Se cubre de esta manera
lasnecesidades de informacién de laindustria, que en
su conjunto requiere de una medida confiable sobre la
cual basar lasnegociaciones en torno a la compraventa
de espacios publicitarios.

Asimismo, y mas alla de las meras necesidades
comerciales de informacion, lamedicion de las audien-

NOTAS

La medicion de las audiencias

ciasenel contexto digital permitira aprovechar nuevos
datos que vengan a complementar el trabajo de planifi-
cacion y disetio de los distintos contenidos programa-
ticos que se emitiran en una sefal de television dada.
De esta forma se podra continuar la evaluacion de los
contenidos editoriales de los distintos emisores, ahora
también en las propias caracteristicas de consumo que
estas “nuevas audiencias” tienen.

Lamedicion de audiencias de television esta some-
tidaa un reto muy importante. Nuevas tecnologias apa-
recen y la medicion debe ser capaz de hacerse cargo
de ellas. El objetivo final, independiente de la plata-
forma, es saber cuantos y quiénes estan viendo tele-
vision. Conocer la demanda del publico en términos
de suvolumen y perfil permite no tan solo determinar
adecuadamente la eficiencia de la inversion publicita-
ria, sino también evaluar debidamente la rentabilidad
del negocio de la television en todos sus formatos. En
adicion, los avances que se realizan en la medicion
deben ser capaces de proveer los indicadores necesa-
rios para evaluar efectivamente las nuevas formas de
consumo, con las diferencias y distinciones particu-
lares que ofrecen, particularmente en el escenario de
contextos de consumo en diferido.

Finalmente, la medicion de las audiencias es por
definicion un estudio donde es representada la gran
masa de consumo. No obstante y en particular, lamedi-
ciondela TDT posibilita, enla variedad de senales que
seran transmitidas, el comienzo de una comprension
diferente. Entre los fenomenos de masa existen compor-
tamientos menos notorios, pero igualmente relevantes,
donde es posible descubrir fragmentos de audiencia
con valor diferencial para los avisadores. Una medi-
cion de audiencia tecnologicamente avanzada posibilita
entregar este tipo de datos de una manera confiable,
seguray transparente.

1. Decreto 136, Chile. Define norma técnica oficial que se utilizara en la Rep(blica de Chile para las transmisiones

en tecnologia digital del servicio de radiodifusion televisiva de libre recepcion. (Ministerio de Transportes y

Telecomunicaciones. Santiago, Chile. Septiembre de 2009).

2. Mensaje 942-356 de S.E. la Presidenta de la Repiblica, con el que inicia un proyecto de ley que permite la introduccion

de la television digital terrestre. Santiago, Chile, 24 de octubre de 2008. Recuperado de http://bit.ly/19w50ic
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