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1. Presentación

¿Hay una tele prendida en tu casa? ¿Qué están dando? ¿Bailando por un sueño? ¿Susana Giménez? ¿La Lola? 

Esos son los títulos de los programas que, en el mes de octubre de 2007, IBOPE nos dice que son los más vistos. ¿Es real? ¿Hasta que punto esos numeritos reflejan lo que realmente sucede?

La televisión ha mutado, ha cambiado en comparación a como era antes. Ahora, por esos numeritos que una empresa privada lanza como verdad absoluta, se cambia todo. Una rutina, con horas de preparación se tira a la basura, porque tal o cual personaje genera más audiencia, una audiencia fantasma. ¿Qué otros cambios se ocasionan? 

Este trabajo se propone analizar los contenidos, en función de los valores que difunde IBOPE y la manera en la cual esto afecta a los equipos de producción a la hora de organizar un programa para su salida. Desde el punto de vista de la producción, que es el que abordará este trabajo, es importante conocer la importancia de estas mediciones por dos motivos principales: el primero – como dijimos antes- es porque, según estas mediciones, se realizaran cambios en la estructura y contenidos del programa que repercuten en la realización y riqueza del mismo. En segundo lugar la principal financiación de un programa televisivo es la venta de espacio publicitario. El rating determinará el precio del segundo de publicidad en un programa y junto con esto el tipo de empresas que auspiciarán en el dándole un valor agregado al programa, hasta cierto prestigio y reconocimiento. 

También es pertinente conocer qué es el rating en realidad y cómo funciona en la práctica. 

1.1 ¿Por qué elegimos este tema?

Hemos elegido este tema porque, como estudiantes de producción y dirección de televisión consideramos que es un objeto de estudio sumamente importante debido a que afecta principalmente al área de producción de los programas que salen al aire. La televisión está viviendo un periodo de pérdida de estructuras, de falta de planeamiento y de una subordinación total de la grilla de programación a los programas que más rédito económico dejan a los canales. Sin mencionar que esos programas son los que alimentan a una gran parte del resto de los programas. Esto, una vez más, se vuelve a relacionar con la producción. Pareciera que al confiar en esos números la producción de este tipo de programas creyera que si los incluye dentro del contenido mas gente verá el programa, y así más rating tendrá y más valdrá el segundo de publicidad. Parece un círculo vicioso del cual nadie puede liberarse. 

1.2 Objetivo    

Nuestro objetivo sería básicamente comprobar la subordinación extrema al rating que se ve en los programas de televisión de hoy en día. Mostrar de qué manera se ve en la grilla de programación de los canales y en las rutinas diarias de los programas que salen al aire en vivo. Trataremos puntualmente programa “RSM” transmitido por el canal América 2, de lunes a viernes, a las 21hs.

Uno podría decir que es banal querer trabajar en la televisión, que es simplemente por una cuestión de cholulismo. Incluso algunos podrían llegar a pensar que es una perdida de tiempo realizar una investigación de este tipo. Sin embargo probaremos que están equivocados.

La televisión no es una materia para ser dejada librada al azar.

La televisión es un instrumento social que esta aferrado de raíz en la sociedad, no solo argentina sino mundial. Por lo tanto, hacer televisión, o entenderla por lo menos. Requiere de una gran responsabilidad y conciencia.

Esto pareciera perderse cuando vemos que en muchos programas lo que mas importa – por no decir lo único- es hacer dinero.

No se puede negar que una productora de televisión, necesita dinero para solventar los gastos, sin embargo no hay que perder de vista aquellos objetivos que se plantean al inicio de un proyecto televisivo, porque estos objetivos van a marcar, indefectiblemente a nuestros espectadores.

La televisión, por más que queramos negarlo, forma gente. Seamos responsables.

2. Marco Histórico

2.1 La Historia del rating en Argentina

En 1960, cuando se inician las mediciones de rating en la Televisión
Argentina, son dos empresas privadas las que comienzan la aplicación de esta herramienta que, ya desde entonces, siempre sería polémica:
IPSA, es la empresa pionera, mientras que dos años después se crea el IVA(Instituto de verificación de Audiencias). 

La financiación se conformaba de la siguiente manera:

· 60% los canales de televisión, 

· 30% es proporcionado
por las agencias 

· El 10% restante era proporcionado por los anunciantes. 

Las dos apelan a
metodologías distintas: IPSA distribuye unas planillas-cuadernillos con los programas de cada canal, en un determinado número de familias, cuyos habitantes deben consignar su relación con la Televisión (qué es lo que ven, durante cuánto tiempo y cuántas personas). 

IVA, en cambio, utiliza el sistema de llamadas telefónicas a cada casa para saber qué programa están viendo justo en ese momento, a través de una muestra poblacional. Ambas llegan a cifras diferentes por el mismo camino: dividen el número de hogares que sintonizan un programa por el número de hogares que posee aparatos. Los clientes de IPSA e IVA son los canales, las agencias de publicidad y las productoras, mientras que los artistas y los ejecutivos de los canales se vuelven absolutamente dependientes de esos papelitos, responsables de la dicha o de la desdicha de más de uno.
La lucha por el rating fue convirtiendo a la actividad televisiva en una
cruzada desesperada para adquirir televidentes a cualquier costo y eso fue creando desastrosas consecuencias sobre la calidad de los contenidos ofrecidos desde la pantalla. 

Con los años los directivos y ejecutivos de los canales se fueron
compenetrando demasiado en el tema del "rating" luchando cabeza a cabeza con sus competidores para lograr captar el mayor número de audiencia.
 Los ejecutivos de los canales y de los programas se tomaron con los años tan en serio la palabra rating, que los conducía en cualquier circunstancia y a cualquier precio a ganarse el corazón del público (aumentar la audiencia) y obtener el trozo más grande de la torta publicitaria.
En 1970, el rating cumple diez años de vida desde que se empezó a medir el caudal de audiencia en la televisión nacional. En capital federal y 22 partidos suburbanos hay 1.197.500 televisores, IPSA informa que el encendido es del 56.9% y elabora una planilla con los programas más vistos de la temporada año por año:


Estos son los Ratings de algunos programas históricos de la televisión argentina, divididos por canal y año.

1960   (Canal 9) 

La Hermana San Sulpicio 

55.4
La Casa de los Troya 


43.8
Obras maestras del Terror 

42.4

1961    (Canal 13)

Viendo a Biondi 
 

63.1
El show de Pinocho

53.8
La revista Dislocada

50.8 

1962  (Canal 13)  

Viendo a Biondi



66.2
Doctor Cándido Pérez, señoras
58.3
Risas y Sonrisas



65.3
Felipe





59.5
Los Trabajos de Marrone

52.9




1963    (Canal 13)

Viendo a Biondi



60.2
El Club del Clan



55.3
Doctor Cándido Pérez, señoras
53.1
Jueves




53.2

1964    (Canal 13)

Viendo a Biondi


48.7

La Familia Falcón


30.2



1965   (Canal 13)

Casino Philips

29.6
Telecómicos 

37.7

1966 (Canal 13)

Viendo a Biondi 

35.2
Mis Hijos y yo  

27.7

1967    (Canal 13)

Sábados Circulares 
35.2
El Special 


27.7


1968   (Canal 13)

La Tuerca



38.6
Casino Philips


33.4
Matrimonio y algo más

27.0
La campana de cristal

35.7
El circo de Marrone

33.3

1969    

(Canal 9) Grandes Valores del tango

28.1
(Canal 11) El Botón




30.3
(Canal 9) El hombre que volvió de la muerte   33.9

1970   
(Canal 13) Los Campanelli


32.2


(Canal 13) Odol Pregunta


25.5
(Canal 9) Grandes Valores del Tango     25.5


En la década del 70, como en los diez años anteriores la competencia
continua entre los canales, el 13, líder indiscutido en materia de rating durante los ´60, recupera su liderazgo después de algunos problemas, que lo hicieron bajar de la cima, dejando nuevamente atrás al 9 y al 11. IVA, seguía siendo una de las empresas que media la audiencia junto con IPSA y no lo hacia todos los días, por eso parte de la tarea de los programadores fue saber que días media IVA el rating, por lo que apuntaban su mejor programación para esas jornadas. Cuando 1970 terminó, las estadísticas afirmaron que durante ese año los días martes fueron los más pobres en materia de encendidos.

En 1974 Mercados y Tendencias (M&T) es la nueva empresa medidora de rating que irrumpe en el mercado y comienza con sus actividades. Su forma de medir el rating es a través de un procedimiento bastante novedoso para el mercado televisivo. Esto se realiza por medio de un moderno aparato  electrónico que se instala en los televisores de los encuestados y que gracias a su memoria, registra exactamente la cantidad de tiempo dedicado a cada canal. La muestra de M&T abarca unos 300 hogares de Cap. Federal y Gran Bs. As., con una renovación mensual de un sexto de los encuestados. Este pequeño universo
reproduce, en una escala reducida, las mismas proporciones sociales del todo que representa. 

IPSA continúa en el mercado como empresa medidora de audiencias, su sistema sigue siendo el de repartir un cuadernillo entre un número determinado de habitantes que deben responder sobre su relación con la TV, se conoce que IPSA, mensualmente, hace un relevamiento de 1.200 hogares.

La medición de audiencia a través de la vía telefónica fue dejada de lado desde que IVA desaparece del mercado a mediados de los ´70 y ninguna otra empresa decide adoptar esta forma de medir el rating, debido a que resultaba demasiado costoso el sistema.
A comienzos de 1988, según M&T el encendido crece, el rating global, entre 1983 y 1987 había llegado a los 24 puntos y entre mediados de este y 1988 trepa a 32.5, la situación financiera y técnica de los canales estatales (algunos lo seguían siendo desde la dictadura) se agrava.

Hacia finales de 1989 los canales más vistos según IPSA, son:
1) Canal 9 con 18.5 puntos; 2) Canal 13 con 10.2 puntos; 3) Canal 11 con 9.3
puntos; 4) Canal 2 con 4.4 puntos; 5) Canal 7(ATC) con 4.2 puntos. 

Según IPSA la cantidad promedio de horas diarias que pasa una persona frente al televisor es de 2 horas, 50 minutos.
El comienzo de 1990 viene con muchos cambios en la televisión. Nuevos dueños se hace cargo, durante enero, de los recientemente privatizados canal 11 y 13. Cada grupo mira con ojos más indulgentes la producción de los canales asociados. Se mueven las estancadas aguas en la tevé Argentina y Alejandro Romay se inquieta, ya que hasta el momento su canal 9 era el líder en las mediciones y hay quienes quieren pasarle por arriba. Muy pronto el flamante Telefé (anal 11) se le pondrá a tiro y lo superará fugazmente en junio, para superarlo a partir de septiembre.
En el año 1992, una nueva empresa aparece en el mercado de las mediciones de audiencias en Argentina, es el Grupo IBOPE.

La aparición de IBOPE en el mercado hizo que en un momento tuviéramos tres empresas que medían la audiencia televisiva, pero las otras dos empresas IPSA y M&T, comenzaron a tener problemas en cuanto a que no era confiable la información que brindaban, en 1995 IPSA no pasó la primera auditoria de procedimientos tras lo cual fue absorbida por IBOPE. Mercados y Tendencias, por su parte continuo en el mercado unos años más junto con IBOPE pero en 1997 se detuvo en la auditoría de procedimiento, debido a la poco clara
composición accionaria. Además las diferencias entre ambas medidoras eran abismales. Diariamente se daba el caso que un mismo programa medía 5 ó 6 puntos más o menos, dependiendo de la empresa. Y esas brechas, incluso, modificaban los ganadores de determinadas franjas horarias y alteraban los promedios generales. Esto hizo que Mercados y Tendencias desapareciera del mercado como empresa, siendo comprada por el Grupo IBOPE. Así IBOPE se
convirtió en el monopolio de las mediciones de audiencia.


El organismo que audita las mediciones de audiencia es la C.C.M.A. (Cámara de Control de Medición de Audiencias). Está representada por todos los sectores del mercado publicitario, la TV abierta, la Cámara de Anunciantes, los productores independientes, el cable, las agencias y la centrales de medios. 

La CCMA tiene la tarea constante de luchar por la transparencia de los ratings, entendiendo que la información que las medidoras presenten depende del millonario presupuesto que maneja la industria publicitaria en televisión. Como ha venido demostrando desde 1995, la CCMA busca que los resultados de las audimetrías estén libres de cualquier manipulación, para lo cual las medidoras deben someterse a un proceso de auditoria voluntario.
En una primera auditoria de procedimiento se controla el equipo técnico (si los people meter registran todas las señales, identificando perfectamente quienes están en la pantalla), la operación estadística (cómo selecciona la muestra y si es suficientemente representativa) y el procesamiento de los datos. El segundo paso es la auditoria de homologación. En esta instancia se controla también la composición accionaria de las empresas, que no deben tener vínculos económicos o societarios con anunciantes, agencias de publicidad o medios de comunicación.

En el año 2004.  En el marco de la “Jornada de actualización de sistemas de medición de audiencias”, bajo el titulo, “Del otro lado del rating”, la Cámara Argentina de Anunciantes (CAM), la Asociación Argentina de Agencias de Publicidad (AAAP) y la Cámara Argentina de Controles de Medios (Cacem) debatieron en profundidad sobre las actuales mediciones y su futuro.

Cifra estimativa que en principio era utilizada con discreción por el mercado publicitario y televisivo, el rating se convirtió en los últimos años en un dato estadístico de interés social al que tiene acceso cualquier ciudadano. Esa masividad –dándole un uso semejante a los resultados deportivos– tendió a frivolizar un instrumento esencial para el mercado. “Todo el mundo habla del rating, pero pocos conocen el verdadero impacto de ese número en el mercado de los medios. El ‘rating hogares’ que publican los medios es una herramienta que el mercado publicitario consulta para hacer las pautas. Pero es un dato informativo más entre muchos otros: no es la única fuente de información”, abrió el debate Miguel Reca, presidente de la Cacem. 

Luego de la apertura, los organizadores dieron paso a Juan Llamazares, director de la Cámara de Control de Medición de Audiencias (CCMA), cuya exposición detalló la manera en que se mide el rating en la Argentina, aclarando algunas dudas. “El rating –apuntó– no es un dato exacto de audiencia, sino que es probabilístico, con margen de error. ¿Cómo sabemos cuál es el verdadero rating de un programa? Imposible saberlo con la misma exactitud que tienen, por ejemplo, los resultados finales de una elección presidencial.” Entre los diferentes puntos de vista, se rescataron algunos acuerdos. Uno de ellos es el que señala que el mejor sistema de medición de audiencias es el que el mercado publicitario y televisivo está en condiciones económicas de financiar. “El sistema y tamaño de la muestra adecuado es el que permita el bolsillo”, detalló Llamazares.

Sin embargo, lo que más llamó la atención del debate fue la certeza de que el actual sistema de medición de audiencias –a través de unos people meters instalados en alrededor de 720 televisores– posee una vida útil limitada, ya que no servirán al momento en que aterrice la TV digital. De ahí a que en el mundo ya se están utilizando otros métodos más eficaces para medir la exposición de los individuos a los medios. Tanto en Estados Unidos (a través de un pequeño aparato) como en Suiza (por medio de un reloj pulsera) se utiliza tecnología móvil, que permite detectar todas las exposiciones (radio, TV, Internet) a las que un individuo está expuesto durante todo un día, en cualquier lugar. Un problema más para Ibope, ya que la información que brinda se limita a la que transmite el aparato de TV.
Pero la renovación tecnológica no es el único inconveniente que debe enfrentar Ibope a futuro. Al parecer se supo que una importante consultora internacional se encuentran estudiando el mercado latinoamericano para realizar mediciones de audiencia, utilizando a Argentina como cabecera regional. La compañía TNS (Taylor Nelson Sofres, que mide el rating en algunas regiones de España y realiza estudios de mercado en casi toda Europa), que hace un tiempo desembarcó en el país absorbiendo a la local Gallup, ya dio un paso importante en ese sentido: un grupo de técnicos de canales de televisión y de la CCMA en la casa central europea de TNS, interiorizándose en el sistema de medición que la compañía piensa instalar en el país en un corto plazo. 
2.2 Todo comenzó allá arriba, en los Estados Unidos

Cuando los espectadores de televisión, los conductores de los programas de TV, en Estados Unidos, mencionan la palabra “rating”, suelen referirse a Nielsen Ratings, un sistema desarrollado por Nielsen Media Research para determinar el tamaño y la composición de la audiencia televisiva. Los Ratings Nielsen son ofrecidos en más de cuarenta países.

El sistema ha sido actualizado y modificado extensivamente desde su creación en los primeros años de la década de 1940 por Arthur Nielsen. Y ha sido, también, la fuente primaria de la medición de audiencias en la industria televisiva en todo el mundo. Desde que la televisión como negocio, genera dinero por medio de la venta de espacios publicitarios a los auspiciantes, los Ratings de Televisión de Nielsen son el elemento más importante al momento de determinar las tarifas del espacio publicitario, las grillas y los contenidos de los programas.

Los Rating Nielsen, son recopilados de una de dos formas; por el uso de entrevistas abarcativas, en donde se le pide a espectadores de distintos estratos sociales, que mantengan un registro escrito (o diario), de los programas que han mirado durante el día. O mediante el uso de Set Meters, que son pequeños aparatos conectados a cada televisor en un hogar elegido por la empresa. Estos aparatos, recopilan los hábitos televisivos de los hogares y transmiten la información cada noche a Nielsen a través de una “home unit” conectada a la línea telefónica. La información de los Set Meters, le permite a los investigadores de mercado, estudiar los hábitos televisivos, en bases minuto a minuto, observando el momento exacto en le cual los espectadores cambian de canal o apagan la tele. Además de esta tecnología, Nielsen utiliza los People Meters (utilizados en Argentina por IBOPE), que le permiten a la empresa separar el consumo televisivo, en varios estratos sociales. En 2005, Nielsen comenzó a medir mediante el uso de Medidores Digitales de Video (Ti Vo, por ejemplo), y los primeros resultados indicaron que el zapping tiene un rol significante en la medición de los ratings. Los canales de televisión, todavía no incluyen estos valores en sus tarifas de publicidad.

Nielsen Media Research también brinda estadísticas estimadas, acerca del número total de televidentes, en estratos sociales específicos. Las tarifas de publicidad no solo están influenciadas por el número total de televidentes sino también por factores como la edad, el sexo, la clase económica, la procedencia geográfica de los espectadores. Los espectadores mas jóvenes son considerados mas atractivos para ciertos productos, mientras en otros casos, los espectadores de mayor edad y mejor posición social son los que se buscan, también suelen preferirse las audiencias femeninas por sobre las masculinas. Los Ratings televisivos no son una ciencia exacta, pero son una fuerza poderosa para determinar la programación en una industria que mueve millones de dólares.

Nielsen comenzó a compilar los ratings para la televisión de aire estadounidense en 1950. Anteriormente, los ratings eran compilados por otras fuentes, entre las que se incluyen, C. E. Hooper y Variety. Hoy en día, Hopper esta casi en el olvido, porque en 1950 fue comprada por Nielsen.

La compañía C. E Hooper, fue una de las pioneras en la medición de ratings de radio y TV, durante la era dorada de la radio, en Estados Unidos. Fundada en 1935, la compañía comenzó brindando la información de los programas mas populares de radio. Esta información era valiosa para las grandes transmisoras de radio, NBC, CBS, ABC y Mutual Broadcasting System.  Ya que les permitía, cobrarles más a los auspiciantes más, para las series populares y menos para las menos populares.

Comenzando en 1948,  cuando las empresas de radio estaban aventurándose en los medios televisivos, Hooper, comenzó a medir ratings de televisión. Sin embargo,  a los dos años fue comprada por su principal competidora,  ACNielsen.  A pesar de que ya casi nadie la recuerda. Durante los años 40s y 50s era muy común, para hacer referencia a cuan alto era el rating, preguntar “¿Como esta tu Hooper?”.

2.3 Una referencia Latinoamericana: Caso México

Agencias de Investigación


Las agencias de investigación de mercados y opinión pública en México proporcionan servicios diferentes a empresas que fabrican o promueven algún servicio, a las agencias de publicidad y, a los diversos medios de comunicación electrónicos e impresos.

Algunos de los servicios que ofrecen son: investigación de mercados con estudios de tipo cualitativo como los son las técnicas de recolección de datos, análisis de casos, reportes para estudios base, análisis de tipo evolutivo, análisis de contenido, técnicas proyectivas y redes semánticas. También proporcionan estudios de tipo cuantitativo como análisis estadístico, estudios de campo, análisis multivariables, análisis multivariado de varianzas, de regresión múltiple para nuevos productos, pruebas de productos, posicionamiento del producto, etcétera. Además de consultorías, análisis de datos, utilización óptima de la estadística, modelos estadísticos, resultados y recomendaciones.

Asimismo, las agencias asociadas (López, 2004) en nuestro país en la AMAI (Agencias de Investigación de Mercados y Opinión Pública, A. C.) son: A.C. Nielsen, Analítica Marketing, Auditoría y Estrategia Empresarial, Berumen y Asociados, Brain, Cinco, Consulta, Comunitec y Asociados, De La Riva Investigación Estratégica, Demotecnia, Énfasis Investigación de Mercados, Epsi, Estadística Aplicada, Facta Research, Factum, G. De Villa, Grupo de Asesores Unidos, Ibope, Idm, Investigaciones Sociales Aplicadas, Instituto de Investigaciones Sociales, Innerquest, Pisos-Bimsa, Merketing Group, Merc Analistas de Mercados, Millward Brown, Nodo, Orc International, Parametría, Pearson, Pulso Mercadológico, Punto Objetivo, Qualimerc, Research International, Segmenta, Serta de México, Soluciones Cualitativas, Wilbert Sierra & Asociados.

Según datos de esta asociación (Herrera, 2004), la industria mexicana de la investigación, se encuentra entre los 12 primeros lugares en el mundo, con una facturación aproximada de $288 US millones en el 2003, de los cuales US $214 millones correspondieron a facturación de AMAI. 

Las agencias de medios y sus planeaciones en distribución y optimización en la compra de tiempo sirve para que las empresas tengan un panorama más amplio que le permitan tomar mejores decisiones, es decir, que las centrales de medios cuentan con herramientas indispensables para realizar investigaciones cualitativas y la capacidad de interpretación (Centrales de medios, 1999), para ofrecer una mejor opción a los anunciantes.

Agencias de Medición de Audiencias en Televisión


Antecedentes inmediatos.

Algunas de las empresas dedicadas a realizar estudios estadísticos para radio y televisión en México, eran IBOPE (Instituto Brasileño de Opinión Pública y Estadística) y A. C. Nielsen.

Como señalamos antes, A. C. Nielsen, es una empresa dedicada al estudio de audiencias para la radio y otros medios de comunicación desde los años 50, basaba su metodología en entrevistas a personas mayores de 7 años en adelante, todas ellas representativas de los tres niveles socioeconómicos, clasificándolos en cinco grupos por edad y sexo, levantándose los cuestionarios en centros comerciales o lugares de mayor afluencia ciudadana. Nielsen, reportaba 12 mil entrevistas al mes y cada tres meses una rotativa trimestral, dando un total de 36 mil entrevistados. Actualmente A. C. Nielsen dejó el mercado desde 1999, dedicándose a otros estudios de medios, ya no de radio.

Por otra parte IBOPE, llegó a México en 1991 y marcó una etapa en la forma de medir los impactos de la radio y la televisión en la audiencia nacional. Esta empresa, en términos generales, se basaba en una muestra de 2 mil 200 hogares distribuidos en 27 ciudades de la República mexicana, encuestando a más de 400 mil habitantes, y en la cual, muestreaban a la gente expuesta a un canal de televisión en una hora determinada. Hace dos años IBOPE dejó de realizar estudios de audiencia para la radio y actualmente hace estudios para audiencia de televisión.

Es importante destacar que, las empresas que se dedican a medir el nivel de audiencia, según Ramiro Garza, en su libro Radioscopios, siempre estarán bajo la crítica de los comunicadores, comunicólogos e investigadores y acota que “cuando a alguna emisora le favorece el rating, INRA es bueno. Cuando no sale arriba es ¡pésimo!” (Garza, 1999: 89).

3. IBOPE

IBOPE, es la empresa que actualmente posee el monopolio de las mediciones televisivas. 

IBOPE persigue claramente un fin económico, y los canales contratan sus servicios. De manera tal que se da lugar a una posible imparcialidad al enviar los resultados. 

La empresa ofrece un abanico de servicios para sus clientes. De todos los paquetes de productos estos dos son los más importantes.

Planillas de Rating

Overnight, la planilla de Ratings de IBOPE Argentina, es un flash informativo producido cada mañana a las 10:00 hs que brinda datos provisorios sobre la audiencia televisiva del día anterior. 

Overnight Incluye: 

· Hogares: Rating y Reach promedio por programa Rating promedio cada 15 minutos Hora de inicio y fin de toda la programación. 

· Rating acumulados desde principio del mes vigente a la fecha por franjas horarias. 

· Individuos Rating y Share promedio por programa Rating promedio por programa.

· Rating promedio por medias horas Horario inicio y fin de cada programa. 

· Rating y Share acumulados desde principio del mes vigente a la fecha en las siguientes franjas horarias: 12:00 a 23:59, 12:00 a 15:59, 16:00 a 18:59, 19:00 a 23:59 y Apertura-Cierre. 

Los datos son presentados por:

· Promedio día vigente. 

· Promedio lunes a viernes. 

· Promedio lunes a domingo. 

"Overnight ofrece informes sobre los canales de TV abierta que incluyen la programación. Además, brinda estadísticas por bloques horarios para total TV abierta, total cable, total otros y total encendido. Desde diciembre/2003, se ha incorporado un adicional de información exclusiva para nuestros clientes (enviado a posteriori de la planilla overnight), que presenta el rating hogar por programa, pero abierto por nivel socio-económico"

Características destacadas de Overnight: 

· Rapidez. 

· Brinda los primeros datos de audiencia disponibles cada día.
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3.1 medición de audiencia de televisión

Telereport

TeleReport es un programa de alta flexibilidad desarrollado por Markdata, empresa asociada europea (Portugal), para el tratamiento de datos de audiencia de televisión. Fue diseñado para funcionar como una aplicación modular que permite realizar un gran número de análisis y trabajar tanto con datos desagregados (audiencia precalculada de TV para targets predefinidos) como con datos individuales (datos de audiencia minuto a minuto para cada individuo).

Análisis disponibles en TeleReport:

· Parrilla de programación.

· Tabla de programación.

· Radiografía de programas. 

· Análisis minuto a minuto.

· Análisis individuales. 

· Análisis de Cobertura y Frecuencia

· Duplicación

· Cobertura Exclusiva

· Índice de Exclusividad

· Asiduidad

· Radiografía de Programas

· Espectadores según consumo (grande, medio y pequeño)

· Migraciones

· Demográficos

· Análisis de Medias

· Estadísticas de difusión.

· Curvas de audiencia. 

Características destacadas de TeleReport. 

· Gran flexibilidad.

· Permite un análisis exhaustivo tanto de programas de TV abierta y cable como del comportamiento de la audiencia. 

· El usuario puede aplicar a los análisis cualquier filtro referido a cadenas, franja horarias, programas, targets y variables. 

Variables de Audiencia de Telereport. 

Telereport pone a disposición de sus clientes distintas variables que permiten analizar en profundidad los datos de audiencia de acuerdo a sus necesidades. Estas variables se pueden clasificar en dos grupos: 

· Variables propias de eventos: 
Share de emisión del evento (Bsh %): expresa la porción de tiempo que representa el evento sobre el total de la cadena. 

Índice de saturación (Sat %): expresa la porción de tiempo que representa la publicidad sobre el evento.

· Variables propias de la audiencia: 
Audiencia media (Rat %): es el cociente entre los telespectadores medios de un evento y el total de la población expresado en porcentaje. 

Audiencia acumulada o cobertura (Rch %): es el porcentaje de telespectadores que han estado expuestos al menos un minuto al evento respecto del total de la población. 

Audiencia media o cobertura del total TV (Tvr %): expresa el porcentaje de personas que estuvieron expuestas a la televisión durante un período de tiempo. 

Participación de mercado (Shr %): expresa el porcentaje de personas de un universo que ha estado expuesto a un programa o canal referido al total de ese universo que ha estado con el televisor encendido. 

Tiempo medio por telespectador (Ats #): es el tiempo medio en minutos que cada telespectador empleó en ver el evento. Este cálculo se realiza sobre el total de telespectadores que estuvo mirando el evento. 

Tiempo medio por individuo (Atv #): es el tiempo medio en minutos que invierte cada individuo en seguir el evento.

Fidelidad (Fid %): es el tiempo medio por telespectador respecto de la duración del evento.

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

Adhesión o reparto (Adh %): mide en porcentaje la proporción de audiencia que aporta un target sobre la audiencia total de un evento. 

Participación de recepción (Rsh %): mide en porcentaje el peso que tiene un programa sobre la audiencia total de la cadena durante su período de emisión. 

Coeficiente alfa (Alp %): es el índice que mide la eficiencia del programa en términos de rating respecto del rating de la cadena.

Coeficiente beta (Bet %): es un índice que mide la eficiencia del programa en términos de share respecto del share de la cadena. 

Mediciones de TV

¿Cómo se realiza la medición?
People-meters

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

En las localidades Gran Rosario, Gran Córdoba y Gran Mendoza, cuenta con paneles conformados por 167 hogares en cada una de ellas. 

En el caso de GBA todo nace desde lo que se llama "Muestra Maestra". De este estudio se obtienen ciertas características de la población, que los censos oficiales no brindan, pero que son necesarias para la conformación del panel de hogares (nivel socio-económico, cantidad de aparatos de TV del hogar, posesión TV paga, etc.). Este estudio es también realizado en las otras plazas que también son medidas con people-meters: Gran Rosario, Gran Córdoba y Gran Mendoza. 

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

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

¿El hogar recibe algo a cambio de colaborar con la medición?

Efectivamente. Existe un sistema de acumulación de puntos de acuerdo a la colaboración del mismo, donde se toma en consideración el tiempo de permanencia dentro del panel, la cantidad de aparatos de TV, buen uso del people-meter, etc. Estos puntos pueden canjearse por una gama de artículos disponible en un catálogo para tales fines. 

Es decir, que la persona al recibir algo a cambio por participar de las mediciones televisivas, queda automáticamente coartada por el interés monetario. Un individuo que en vez de desear ver televisión quisiera leer un libro, seria infiel a sus deseos personales y encendería la televisión solo para tener algunos puntos más. De la misma forma que nada nos garantiza que un sujeto encienda el televisor y se vaya a hacer otra cosa. 

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

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

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

Cuadernillos

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

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

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

 ¿Cómo se mide el rating con people meter? 

La medición de audiencia de televisión (TV abierta y cable) en Capital Federal y Gran Buenos Aires y las ciudades de Rosario, Córdoba y Mendoza se realiza mediante un aparato electrónico llamado “people meter” que registra minuto a minuto el consumo televisivo de los habitantes de un hogar. Los “people meters” son instalados en hogares que forman un panel seleccionado usando datos censales. Ningún hogar puede postularse para formar parte del panel ya que el mismo puede estar integrado solamente por hogares que salieron sorteados de acuerdo con una rigurosa metodología estadística. Esto quiere decir que todos los hogares de la zona a medir tienen la misma posibilidad de ser seleccionados. Los hogares que forman parte del panel se distribuyen proporcionalmente a la población. Cada integrante del hogar seleccionado, pulsa la tecla que le corresponde para registrarse como telespectador en el control remoto del meter. El “people meter” registra electrónicamente el cambio de canales y el tiempo de permanencia frente al televisor de cada uno de los miembros que lo hayan sintonizado. La información almacenada es transmitida a las oficinas de Ibope donde se procesa diariamente. 

¿Cómo se miden las audiencias de Cable? 

Desde el punto de vista de la metodología y recolección de los datos, para medir las audiencias de las señales de cable, IBOPE Argentina procede de igual manera que en televisión abierta. Los hogares tienen distintos proveedores de cable, por lo tanto el área de producción de IBOPE cuenta con una base de datos en la cual identifica a qué cable operador está abonado cada hogar que compone la muestra. De acuerdo al número de canal que está sintonizando el hogar y a través de la grilla que envía cada operador, se identifica la señal que el hogar está sintonizando y después de su procesamiento, se obtiene el dato de rating. 

¿Qué valor está establecido como porcentaje de la población que posee cable? 

"El Índice de Penetración de Cable para GBA a partir del 01/01/2007 es de 75,1 %".

¿A cuánto equivale 1 punto de rating? 

Un punto de rating representa el 1 % (uno por ciento) del target elegido. Teniendo en cuenta los datos poblacionales del 2007 y considerando que el total de hogares de Capital y GBA es de 3.070.600 hogares, 1 punto de rating en Capital y GBA = 30.706 hogares. Considerando que el total de individuos de 4 a 99 años de Capital y GBA es 9.678.200 individuos, 1 punto de rating en Capital y GBA = 96.782 individuos. La cantidad de personas que representan uno o más puntos de rating varía de acuerdo al target considerado. 

NO ES LO MISMO 1 Punto de rating considerando el total individuos, que considerando el total de hogares. 

¿Cómo se compone la muestra?

La muestra está compuesta por 810 hogares distribuidos en Capital Federal y los 24 partidos del Conurbano. Sumando los televisores de estos hogares, hay aproximadamente 1500 people meters instalados ya que debe instalarse un equipo por cada televisor que posee el hogar televisor. La muestra está distribuida proporcionalmente a la densidad poblacional de cada distrito y partido. 

¿Qué es el Panel y cómo se seleccionan a sus integrantes? 

La captura de los datos de audiencia se realiza sobre una muestra de hogares que se llama panel porque los hogares son medidos a través del tiempo por un período determinado. El panel representa a la población de Capital y GBA. Estos hogares brindan información sociodemográfica, permiten la instalación de los equipos en todos los televisores en funcionamiento de su hogar y registran su exposición a los televisores medidos. Los hogares seleccionados para la medición de audiencia televisiva se obtienen a partir de una muestra de domicilios con televisores, que han sido elegidos mediante métodos probabilísticas. Esto quiere decir que todos los hogares tienen la posibilidad de ser seleccionados. Los hogares que forman parte del panel se distribuyen proporcionalmente a la población, en el Área del Gran Buenos Aires, delimitado por la Capital Federal (21 distritos del I al XXI) y los partidos del Conurbano Bonaerense (24 partidos del Gran Buenos Aires). 

¿Se puede formar parte del panel de manera voluntaria?

No. Sólo se puede ser integrante del panel aquellos hogares cuyos datos fueron obtenidos de la muestra maestra realizada por Ibope. El hogar es incorporado al panel una vez aceptado su colaboración y cuando las características del mismo son aprobadas por el área de estadística de Ibope.

¿Cómo se lee la planilla de ratings diarios? 

En la planilla diaria de ratings están discriminados por orden ascendente, las 5 señales de TV abierta y el cable agrupado. El rating de cada programa indica el promedio dentro de su horario real de emisión. 

Agrupados en columnas sucesivas se informan los siguientes datos:

Total Abierta: Corresponde a la acumulación de los ratings de los canales de TV abierta que están transmitiendo. Puede ser que este valor sea inferior a la suma de los ratings aislados de los canales, dado que un hogar puede estar sintonizando diferentes canales en un mismo momento. 

Total Cable: Corresponde a la suma de los ratings de todos los canales de cable que están transmitiendo. Los canales de cable transmiten las 24 horas. 

Total Otros: Corresponde a la acumulación de ratings de aparatos de VCR, DVD, Video Juegos. 

Total Encendido: Es la acumulación de los ratings de TV abierta, cable y otros. Como en el caso de Total abierta, este valor puede ser inferior que las sumas aisladas de los ratings que componen el total encendido. 

¿Qué es la muestra intab? 

Si bien contamos con una muestra de 810 hogares, la colecta diaria difícilmente alcance a todos los hogares intervinientes, dado que los datos se reciben por línea telefónica y en algunas ocasiones por razones de diversa índole, no es posible establecer la comunicación. Es decir, de esos 810 hogares con equipos instalados, se colecta información de la mayoría. La muestra intab es la cantidad de hogares efectivamente colectados con la que se procesaron los datos.
3.2 Mediciones de Radio

Aunque no concierne al trabajo puntualmente, es importante mencionar que IBOPE no solo es una única empresa encargada de las mediciones de televisión, sino que además es la única empresa encargada de la medición en radio. Generándose a si misma un vasto monopolio comercial.

¿Cómo se realizan las mediciones en radio?

El objetivo del proceso es medir, en un período de tiempo, la audiencia de radio de una población determinada sobre la base de un conjunto de indicadores específicos, para determinar tanto su situación y evolución como aspectos de alcance y frecuencia de una pauta publicitaria semanal.

El universo investigado está constituido por todos los individuos entre 12 y 74 años de edad, escuchen ó no radio, que habiten en la zona geográfica en estudio.

 

Metodología
· Diseño de la muestra: El tipo de muestreo utilizado para la medición de audiencia de radio es por cuotas y polietápico. En la primera etapa se seleccionan teléfonos de hogares particulares en forma sistemática con arranque aleatorio y desde una base de datos de teléfonos para cada área geográfica. En la segunda etapa se selecciona al entrevistado en función de las cuotas establecidas

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

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

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

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

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

4. Marco teórico

4.1 La relación entre el contenido de los programas, el rating, la sociedad de masas y la industria cultural.

La televisión es un negocio. Empecemos por ahí. Como señalamos antes la facturación se produce por la venta de espacios publicitarios que se cotizan según la rentabilidad del programa. 

Ahora bien, el rating es un medidor de la cantidad de gente que mira un ‘x’ programa, entonces mientras más alto sea, dará la idea de que más gente lo mira, por lo tanto será mas apetecible para los auspiciantes comprar el segundo televisivo.

Bueno, teniendo eso en cuenta, dejemos la “cuestionada” idea de que la televisión es un arte de lado, y empecemos a pensar en ella como producto de la industria cultural.

Como tal producto, es desarrollado en forma industrial, es decir que mecánicamente se generan sus partes y luego serán ensambladas para tener un producto final.

Teniendo en cuenta números de IBOPE el programa que mas rating tiene y ha tenido durante este año es “Show match”. Por citar una fecha especifica y azarosa, el día jueves 8 de noviembre del 2007, el programa hizo 27,2% (puntos) de rating. Eso significa que el programa fue visto en 836672 hogares y que lo vieron 263247040 personas. 

Los números impresionan. Parecieran ser una radiografía de la sociedad que demuestra que la clave del éxito es, no solo comprar formatos (sean buenos, malos, regulares) del exterior, sino también combinarlos con un poco del argentinismo. Vendría a ser que la clave del éxito es mostrar mujeres semi desnudas, gente haciendo el ridículo de si mismas, y no olvidar dejar bien claro que todos podemos ser protagonistas. En la tribuna o en el escenario mismo. 

Adorno y Horkheimer, en el Capítulo “La Industria cultural” dicen, “La industria cultural no sublima (los deseos de los consumidores), sino que reprime y sofoca. Al exponer siempre el nuevo objeto del deseo, el seno en el sweater o el torso desnudo del héroe deportivo, no hace mas que excitar el placer preliminar no sublimado, que por el habito de la privación, se ha convertido desde hace tiempo en puramente masoquista”. Parece ser que nuestros autores deberían ver un poco de televisión nacional donde el seno en el sweater es remplazado por el corpiño a punto de estallar de nuestra estrella bailarina, cantante… lo que sea, ya la profesión y el rol que tenga en el programa es lo menos importante. (Ver imagen)

En este mercado comercial que es la televisión, hay que hacer el producto lo mas tentador posible. Dice Adorno con respecto a las películas, pero se aplica asimismo a la televisión: lo importante es la novedad de los “gadgets: en los filmes, se limitan a diferencias en el numero de divos, en el [image: image4.jpg]


despliegue de medios técnicos, mano de obra, trajes y decorados, en el empleo de nuevas formas psicológicas” La medida unitaria del valor, consiste en la dosis de (…) inversión exhibida. 

Esto quiere decir que mientras mas figuras (costosas), mientras mas decorado (a veces los estudios son pequeños, pero con juegos de cámaras pueden parecer de grandes tamaños) cuanto más esfuerzo de producción se demuestre, quizás mas codiciado será el producto televisivo, por la audiencia y consecuentemente por los auspiciantes.

4.2  ¿de qué forma ve la gente la televisión? 
Ojalá fuera tan sencillo, como lo plantea IBOPE, explicar el comportamiento de la sociedad delante de un televisor: una persona, con un people-meter prende la tele, pone canal 13, lo mira y ya. Por lo tanto, suponemos que un porcentaje de la población, hace exactamente lo mismo. Eso no es así. Esa simplificación esta dejando afuera un montón de factores a la hora de querer demostrar cuál es el programa mas visto y por qué. 

Guillermo Orozco Gómez se interesó en plantear que hay mas allá del contenido de un programa, cuales son los agentes que influyen en la forma de consumir televisión, (obviamente también teniendo en cuenta que se consume). Es menester conocer estos factores. Porque de alguna forma nos permitirán dilucidar un poco porque la televisión actual es como es. Tanto para nosotros, en nuestro rol de espectadores, como para la producción de un programa y para los auspiciantes, que en definitiva son los que pondrán el dinero para que un programa salga al aire.

LA AUDIENCIA FRENTE A LA PROGRAMACION.

En la recepción la audiencia no asume un papel de receptor pasivo. Ellos se enrolan en una secuencia que implica diversos grados de involucramiento y procesamiento del contenido televisivo (atención-compresión-selección-valoración-almacenamiento e integración-apropiación-producción de sentido). La manera y ritmos de la secuencia pueden variar. 

Estas actividades mentales conllevan una serie de asociaciones de contenido entre la información transmitida y la previamente asimilada en el televidente. 

La mediación cognoscitiva.

La audiencia de TV aunque activa, no está exenta de mediaciones que provienen de sus propias capacidades, historia y condicionamiento genéticos y culturales. Es mucho más que un número liberado diariamente, minuto a minuto, o expresado en un promedio.

La televisión, sus historias, lo que muestra va armando un guión, una representación mental ordenada de una secuencia de eventos dirigida a la obtención de una o varias metas. Prescriben formas “adecuadas” culturalmente  aceptadas para su interacción social con otros. Por eso la relevancia de la secuencia no esta dada  en la misma sino en un consenso cultural o institucional de lo que se considera apropiado hacer en una situación concreta. 

Se generan estereotipos. Es necesario controlar y conocer qué es lo que la televisión nos esta mostrando: ¿nos muestra una modelo aclamada por los hombres o nos muestra una escuela rural en la que los chicos luchan en contra de las probabilidades para aprender a leer? Las estadísticas nos dicen que la gente prefiere lo primero a lo segundo. 

La mediación situacional.

La audiencia ante el televisor esta físicamente activa. La atención fija en lo que sucede en la pantalla no es una condición permanente ni necesaria para la posterior comprensión y asimilación. A su vez la distracción en otras actividades mientras se ve TV constituye un permanente reto a la percepción televisiva. 

La soledad o compañía también constituye una mediación situacional. La compañía da lugar a una apropiación mas comentada de la programación, por lo tanto un mayor distanciamiento de lo transmitido en pantalla. Cuando se ve la TV solo no se tiene acceso inmediato a la “sanción del otro”.

Los límites físicos del espacio donde se ve la TV también constituyen una mediación situacional en tanto que el lugar que ocupa el televisor posibilita ciertos tipos de interacción directa e indirecta. (Ej. La TV esta en el centro de la principal habitación de la vivienda, entonces aunque no se le preste atención permanece y acompaña toda la actividad cotidiana). 

Obviamente, el rating excede esos parámetros, te dice el número de hogares en el que se vio un programa. 

LA AUDIENCIA MAS ALLA DE LA PANTALLA.

El proceso de recepción televisiva no se circunscribe a ese lapso de tiempo, sino que comienza antes de encender el televisor y no concluye una vez apagado. Luego de ver el programa, las personas lo comentan y se dan re-apropiaciones y se re-produce el sentido de lo visto. De esta manera el proceso de recepción circula en otros escenarios.  

La decisión sobre que programa ver o a que hora responde a “patrones” y “prácticas” para pasar el tiempo libre. 

La mediación institucional. 

La audiencia pertenece a varias instituciones sociales, asume varios roles e interactúa en otros escenarios que no son aquellos donde ven la TV. Por eso está sujeta a su influencia y es objeto de diversos recursos de legitimación.

La gente en el trabajo, en la escuela, en el barrio, todos hablan de los programas con mayor rating, generando una publicidad de boca en boca, cosa que aumentará el rating del programa del día siguiente.

La mediación de referencia.

En el proceso de recepción que realiza la audiencia entran en juego una serie de referentes que se constituyen en mediación. Estos son: el género (sexo del televidente); etnia a la que pertenece (influye en sus gustos y maneras de ver); la edad; el origen social o geográfico, el lugar actual de residencia; el estrato social (cantidad de televisores en el hogar y acceso a otras actividades). 

Estos factores si son importantes y tenidos en cuenta a la hora de la medición del rating. Las estadísticas y censos poblacionales, nos indican que tipo de gente consume un programa, de que edad, de que grupo social. También es muy importante a la hora de que una empresa decida patrocinar un programa saber quién lo ve, porque de esta forma, se apuntará también a ese rango para que consuma el producto.

4.3 Una imagen de la televisión argentina, de la mano de Hugo Di Guglielmo  
Hugo Di Guglielmo, en su libro “Vivir del aire”, nos responde una pregunta que resuena en la cabeza de todo productor o generador de cualquiera de las etapas de un proceso televisivo: ¿Cuándo se considera a un programa exitoso?

Quizás, la respuesta mas mediocre diría, “cuando tiene mucho rating”, sin embargo ese no es el lado para el que apunta Hugo, quien El vio nacer a la década de los ‘90 desde la silla de director de programación del 13. 

Di Guglielmo dice “Tener éxito es tener la mayor audiencia posible dentro del target buscado, que el programa sea rentable y que aporte al estilo del canal.”

Desglosemos su respuesta:

-La mayor audiencia posible dentro del target buscado: esto quiere decir que no solo importa tener un buen porcentaje de rating, sino también llegar al público al que se apunta. Para confirmar, de esa forma, que el programa fue estructurado de la forma correcta. Esto también influye a la hora de recibir ofertas de los auspiciantes, que son en definitiva los que harán cumplir el segundo ítem.

-Que el programa sea rentable: al menos en la televisión privada, esto es una necesidad básica, si el programa no se sustenta, se saca del aire. 

Finalmente, de su experiencia como programador se desprende el último ítem:

-Que aporte al estilo del canal: ¿Qué sentido tiene, un programa que genere mucho rating, si no tiene nada que ver con la estética que tiene un determinado canal y con los programas que los anteceden y preceden? La respuesta es, ninguno.

Es más importante quiénes son los que están viendo el programa, que cuántos lo miran. 

Sin embargo, hay ciertos factores mas indies, que según Di Guglielmo, afectan la audiencia que se ataña a determinado programa, por ejemplo, en los días de lluvia o mal tiempo, sube el porcentaje de encendido, porque la gente, no sale de su casa. Por el contrario, los viernes por la noche desciende el encendido, ya que el viernes al ser la puerta del fin de semana, es momento de salidas, reuniones, y diversas actividades de distracción, que no involucran a la televisión. Los sábados son días de rating bajo, mientras que los domingos sube el encendido. Las vacaciones escolares tienen rating más alto, ya que los chicos, miran mucha televisión, aunque el verano, comparado con el invierno, tiene encendido más bajo, esto puede deberse a factores climáticos y a que la gente suele irse de vacaciones en verano.

Desde hace algunos años la TV paga ofrece una dura competencia a la TV abierta. Hugo Di Guglielmo explica que este fenómeno es lógico porque la televisión paga da más opciones y porque está muy extendida en el país y la gente ya se habituó al servicio. De todos modos, una no reemplaza a la otra. La afinidad y fidelización que genera un canal de aire con buena producción propia, no la logra una señal de cable. De allí las abismales diferencias de rating, cuando tomamos las señales individualmente.

Finalmente, ante la pregunta de si la TV se hace con dinero o con ideas, HDG nos abre la cabeza, una vez más y nos explica que
naturalmente se necesitan las dos cosas. Él cree que en la televisión argentina hay buenas ideas, buena calidad de producción y excelentes profesionales en casi todos los rubros. Pero la crisis ha sido demasiado grande y aunque se estime una leve suba de la torta publicitaria, no será suficiente para alcanzar los niveles de inversión de los años 90, que fueron de gran crecimiento para nuestra televisión. Cuando se dice que cuando hay poco dinero hay que aguzar la creatividad es cierto, pero tampoco hay que caer en el romanticismo a ultranza o la idealización; la televisión buena necesita inversión. 

Por eso se considera un convencido de que debemos encontrar una industria televisiva que sea capaz de exportar, desde productos terminados, especialmente ficción, hasta servicios, para poder mantener el nivel al que habíamos llegado. Hay que recorrer ese camino paso a paso, ya que no es fácil hacerlo. Hay mucha competencia internacional, pero sí somos serios y consecuentes seguro tendremos un lugar en el mundo.

5. Reportajes
5.1 Entrevista con Guido Monis, productor general del programa RSM – Resumen de los medios, es el encargado de la coordinación del equipo dentro del control.
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Guido nos recibió muy amablemente en la productora de Gastón Portal, donde se graba el programa.

"Resumen de los medios" es un programa que se emite por América TV (Canal 2) de Lunes a Viernes a las 20.30. Es un magazine humorístico y de espectáculos que analiza y critica a las figuras del espectáculo y el contenido de otros canales. Se emite desde el años 2005. Forma parte de la camada de programas de la televisión actual que basan su contenido en el contenido mismo de la TV. La conducción está a cargo de Mariana Fabiani, y la acompañan Maju Lozano, Claudio Pérez y Humberto Tortonese. El programa posee un tono y una estructura completamente informales. Al ser un programa que está en un horario central es evidente la influencia que recibe de las mediciones minuto a minuto del rating. Entrevistas y notas estiradas, notas que no entran, cortes atrasados, esos son algunos de las consecuencias visibles del afán por mantener a la audiencia. Al comenzar el programa el renombrado humorista Juan Carlos Mesa formaba parte del programa, haciendo pequeñas apariciones y locuciones, pero luego se desligó del proyecto porque no se le daba el espacio que un cómico con la trayectoria de el se merecía. Luego de eso entró Tortonese cuya presencia marcó un antes y un después en el programa ya que elevó considerablemente el número de televidentes. La productora encargada de este programa es GP, productora de Gastón Portal. Hemos entrevistado a Guido Monis, uno de los productores de este programa.

Entrevistador: Para empezar nos gustaría saber que opinión tenés sobre el rating.

Guido Monis: Bueno, personalmente pienso que los que trabajan en tele y dicen que no les importa el rating, están mintiendo. Más en aire, porque es hoy en día lo que vende es lo que se mantiene al aire, lo que te da el trabajo y lo que permite que vengan los productos que te dan de comer, los que pagan, los que auspician.

Está bueno y está malo, esta bueno cuando ganas, esta malo cuando perdés. Pero esta bueno además, ahora con el minuto a minuto, es la respuesta al instante de lo que mide. Vos lo que tenias antes es que te venia al día siguiente lo que medias, y ahora lo tenés ya al instante con dos minutos de diferencia nada mas. Tenés la facilidad de cambiar las cosas al instante cuando el programa es en vivo. Personalmente esta bueno la adrenalina que te genera. Yo creo que todos los que trabajan en la tele trabajan porque les gusta. Esta bueno cuando va bien, sino es una miera*.

E: ¿Te parece que los números que lanza IBOPE representan el consumo de la sociedad?

GM: Mira, lo que agarra IBOPE es una porción de la gente, obviamente si querés algo 100% efectivo, todos tienen que estar, pero basémonos en que es gente que sabe lo que hace. Obviamente te van a salir los que pierden cuando pierdan que no le creen, y los que ganan si le creen. Yo le creo porque hoy en día es la fuente que mide, y es la fuente en la que se basan, tanto los canales como las productoras como los auspiciantes, después están los que salen a decir que esta arreglado. Supuestamente es todo legal, vamos a tratar de creer que es todo legal.

E: ¿ustedes, como productora, son los que contratan el servicio o es el canal?

GM: El canal, tiene su minuto a minuto, y la productora también paga el minuto a minuto, que es lo que manda la planilla al otro día, y el que mandan durante el aire. Te llega al aire lo que esta midiendo, dos minutos atrás. 

E: ¿Cómo les llega la información?

GM: Te llega una planillita con los canales y te aparece por columnas cuanto miden los canales, por minuto y cuanto mide el cable.

Nosotros nos fijamos en el cable, porque América es un canal que si no tenés cable prácticamente no lo podes ver, no pasa lo mismo con canal 9 por ejemplo. Entonces cuando hay mucho encendido de fútbol a nosotros nos baja. Cuando hay partidos, de Boca, River o Argentina, al ser cable a nosotros nos baja mucho.

E: ¿Qué servicio contratan ustedes?

GM: La información que nosotros manejamos es de Capital Federal.
E: ¿Vos armás las rutinas del programa?

GM: No, chau. (Risas) Las arman las productoras ejecutivas. Pero puedo opinar. Es una rutina base, que seria el ideal en el momento que se arma. También sabemos que hay cosas que miden más otras que miden menos, y como es un programa en vivo hay cosas que no llegan. Lo que yo hago, en el control, es basándome en la rutina y en lo que tengo, la voy cambiando, también según lo que esta midiendo, mirando los cortes de los otros programas.
Yo manejo una rutina armada, donde están las notas, los chivos, las secciones, trato de seguirla lo mas que puedo, pero vos Tenés las notas que no te llegan, las que te llegan, las que están midiendo que tenés que estirarla, si no esta midiendo lo tenés que sacar. Si el otro programa se va al corte, si estas ganando podes irte, sino tenés que ver que pasa con esa gente, recién a los dos minutos sabes que pasa con esa gente. 

E: ¿Cuánto duran los cortes de RSM?

GM: Seis minutos aproximadamente. Son tres cortes de seis minutos. 

E: Con respecto a los chivos, ¿se mandan cuando hay buen rating o se mandan cuando esta pautado?

GM: si tenemos pocos chivos, tratamos de mandarlos rápido, mas que nada cuando no estamos midiendo. Para sacárnoslos de encima. Esa es una estrategia nuestra. Si tenemos muchos chivos, tratamos de mandarlos cuando hay lugar. Tenés que tener en cuenta que por chivo perderás un minuto, no bajas mucho, pero es un minuto que la gente se distrae. Es tremendo. Pero hay que hacerlo porque son obligaciones que hay que cumplir. 

E: ¿Qué cosas traen rating?

GM: Mirá, a principio año lo que medía mucho era Gran Hermano. Nosotros lo que tratamos de hacer es que si hay un tema que mide mucho, tratamos de hacer las notas un poquito mas largas. Quizás hay notas que no te miden mucho, pero que en el piso te pueden sacar algo lindo, entonces se hace la nota cortita y alguna situación en el piso con los conductores. Y bueno bailando mide, los personajes mediáticos miden, por ejemplo Silvia Süller mide, Wanda Nara mide. Y también los temas fuertes, alguna pelea. Este año por ejemplo política no esta midiendo mucho. Lo que pasa es que nuestro programa es básicamente para que la gente se entere lo que paso en el día en espectáculos. 

Y bueno Humberto tiene momentos en los que mide, y momentos en los que no, por lo general mide. Entonces es algo que es como mas relajado, y tenemos 5 minutos de pasar revista. Su sección ya esta instalada, y va a medir.

E: Tortonese en un principio tenía menos participación, ¿no?

GM: no, Humberto en general todo lo contrario, los primeros años tenia mucha participación, hacíamos la sección pasando revista de veinte minutos. Y después como la gente fue buscando otras cosas, porque la gente se cansa. Y ahora no solo pasa revista, sino que tiene participación en otras cosas. 
E: esa ampliación de la participación, ¿tuvo que ver con el rating que media?

GM: si, aunque también hay cosas que nos gustan hacerlas, que no miden o miden normal, que las seguimos haciendo. Por ejemplo lo de “Boluda total” con Fabio, nos gusta. Hay días que mide y días que no. Y aparte le da como un gustito al programa, tener estas figuras como Fabio Alberti, Humberto Tortonesse, la voz del programa que es Alejandro Nagui, de la Rock and Pop. Son como figuritas difíciles, que juntas hacen algo bueno.
Antes estaba Juan Carlos Mesa.

E: Justamente se rumoreaba que la partida de Juan Carlos Mesa del programa, ¿se debió a cuestiones de rating?
GM: no, en realidad lo que paso con el, es que en un primer momento se lo contrato para la locución, que eso estaba bueno. Y a su vez el tenia su sketch dentro del programa. Cuando empezaron las notas, los chivos, y era un programa de una hora, y quizás no tenia su tiempo para explayarse. Y la verdad que el iba todos los días, esperaba ahí sentado, después solo hacia las voces las locuciones, y lamentablemente con el tiempo decidió no seguir.

E: ¿Sentís que hubo un cambio después de la aparición del minuto a minuto con respecto a contenidos?

GM: si bueno, fijate cualquier programa de la tarde que en las ventas te venden 10 temas y quizás si el primero les rinde, los otros nueve temas, murieron. Hacen todo el programa con el mismo tema. Nosotros tratamos de hacer todo, pero obviamente hay solo algunos que miden. Dentro de América tratamos de respetar los horarios, no como en otros canales que tienen otros intereses. Telef., el 13, canal 9, por ahí pueden extenderse hasta la hora que quieran y no pasa nada, porque tiene que ver con otros manejos, otros presupuestos, otros contratos. 
Pero, si. El minuto a minuto te cambio totalmente la forma de hacer tele. 

Sin ir mas lejos, nosotros el año pasado que no competíamos con “Bendita (TV)” hacíamos un programa mas estructurado, cuando apareció Bendita, el primer año le ganamos, y este año nos empezaron a ganar, y hubo cambios de producción, tanto de secciones, como de cuando ellos se van al corte, nosotros también, o si estamos bien seguimos y agarramos la gente de ellos. Nosotros también nos fijamos mucho en lo que es Susana. La gente de Susana viene mucho para nosotros y para el nueve, entonces cuando ellos van al corte, nosotros seguimos y agarramos la gente de ellos, son dos o tres puntos que tenemos que agarrarlos, mas que un punto o dos para nosotros es mucho, pensá que estamos midiendo cinco o seis puntos.

E: en cuanto a al tarea de preproducción, este tema de la improvisación, ¿perjudica o beneficia?

GM: Hay veces que se tienen que dejar cosas de lado, porque si se arma una situación de piso, se va a hacer. Mas que nada porque tiene un costo, porque hay gente involucrada laburando, quizás una nota pueda salir otro día, y no es tan grave si se pierde. Pero si hay un tema de piso, con actores, se saca al aire, por un tema de presupuesto. Nunca se arma una rutina pensando en el minuto a minuto, si se puede llegar a armar sabiendo que en tal hora se mide mas se tira una nota especifica. También se trata de no nombrar otros programas que están al aire, porque la gente se va a esos programas. Ahí esta la rapidez de la gente que esta en el control, pero no se arma una rutina pensando en si nos va a ir bien o mal.

5.2 Entrevista con Daniel Gómez Rinaldi, panelista del programa “Intrusos en el espectáculo”. Transmitido por América de lunes a viernes a las 15.30.
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Entrevista: Para empezar nos gustaría saber cual es tu opinión general sobre el rating.

Daniel Gómez Rinaldi: El rating es importante para nosotros, porque es la medición del programa y es necesario.
Hubo un tiempo en el que era polémico, yo estaba con Lucho Avilés, en el año ’99, las cifras y las cantidades. Ahora esta IBOPE.

Pero es necesario, esta bueno, a mi no me molesta para nada que sea cada 15’ o minuto a minuto, me parece que bien usado esta bueno.

E: vos hablas de IBOPE, ¿a vos te parece que las cifras que lanza representan el consumo de la sociedad?

DGR: porque voy a dudar de las cifras que lanzan. Tengo entendido que los responsables de la medidora están ampliando cada vez más los sectores así que tendremos que tener paciencia y esperar. Es la medidora que hay y tenemos que tenerla y esta bien.
E: ¿Qué cosas traen rating en la TV actual?

DGR: Y, nosotros que hacemos un programa de espectáculos, de chimentos y todo eso. Los escándalos a la gente les atrae, las peleas, los enfrentamientos, los dramas. Suponte el drama de Juan Castro, Alejandra Pradón. Son gente que quiere mucho el público, entonces quieren saber que pasa y lo siguen como si fuera una novela. Así como las peleas que pueden ser algo más frívolo entre las chicas, vedettes, actrices.
E: ¿Qué figuras son como los comodines, que siempre tienen rating?

DGR: Mirá, cambió. Porque hubo una época, en la que Nazarena (Vélez) que a mi me parece divina, una comediante bárbara, ella venia y generaba rating. Pero me parece que cuando saturás, en el buen sentido, en cuanto a permanencia continua en el medio, cansas y para la gente ya no Tenés atractivo, eso paso con Silvia Süller en su momento, fue una mujer que estuvo mucho en la pantalla, que ahora esta viviendo un drama, y ya no se si mide tanto lo que le esta pasando. 
E: ¿Vos ves tele? ¿Qué buscas cuando ves tele? 

DGR: divertirme, por lo general, pero también me divierten mucho las biografías de A&E Mundo, The History Channel, todas esas cosas, o programas de investigación de historia. Los reportajes me gustan mucho, por ejemplo de Jaime Bayly. 
Yo miro mucho, lo de Susana (Gimenez), Mirta (Legrand) son buenas charlas.

E: ¿y que pensás que busca la gente?

DGR: yo creo que divertirse, por eso el éxito de Marcelo Tinelli, yo creo que la gente se divierte, el sabe hacer el cambio de timón, no se equivoca, cuando tiene chiquitos y ve que no dan mas, lleva a las chicas pulposas y lindas que bailen o que patinen y el próximo año que naden. Después la gente sigue y es fiel a la gente que adora, como es el caso de Mirta y Susana.
E: Cuándo algo no da mas… ¿te referís al rating?

DGR: hay una cosa de saturación, él utilizo a los chicos, a los talentitos que cantaban o recitaban. Pero cuando el público se siente como saturado porque ya vio mucho de eso, Marcelo tiene ese pulso que es increíble, que lo tienen muy pocos, entonces cambia da vuelta el programa y hace otra cosa. 
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E: hablando de Intrusos, ¿ustedes tienen una rutina fija?

DGR: no, hay una rutina que es la que hace la producción, que te dice primer bloque, móvil con Carolina Oltra, invitada en el segundo bloque, Pamela David, o después viene al piso Moria Casan, y hay una lista de notas, hay una rutina, pero que el vivo hace que muchas veces se modifique instantáneamente.
E: ¿se le da mucha importancia al minuto a minuto?

DGR: mira te digo, yo como panelista, no lo noto mucho. Porque además es una cosa palpable. Cuando vos tenés un invitado que es muy rico, muy sabroso, se da naturalmente. Porque si se da la conjunción de que es muy rico, muy sabroso, y mide, ¿Por qué lo vas a sacar? Para poder preguntarle más cosas.
E: Cuándo ustedes tienen un chimento… ¿lo hablan con los productores antes de decirlo al aire, o no?

DGR: onda, si yo anoche me entere que Moria viaja a Miami, le aviso a los productores para que vayan a Ezeiza y le hagan la nota. Ahora si yo me entero en el aire de que Alejandra Pradón tuvo un accidente, se lo dijo a Jorge y él me dará la aprobación y lo contaremos.

Es un trabajo en conjunto, todos sumamos cosas.

E: ¿hay alguna manera especial de regular la información? Por ejemplo, dar “la bomba” en el primer bloque, o en el ultimo. ¿Hay alguna ecuación?

DGR: Mirá las bombas ahora son muy difíciles, no es que hay cien bombas… la bomba puede ser un embarazo de una súper figura. Porque si son de figuras de reparto las das en el primero, segundo o tercer bloque, da igual. Me acuerdo que yo tuve la primicia de Pampita, creo que se jugó los primeros bloques, que me parece bien, porque es un programa, es un producto. Y si Jorge o la producción decidió vender, vender, vender, y a último momento develar, me parece bien, porque esas con cosas en las que uno se basa para hacer un programa. Son pautas en TV que si sirven, se usan. La venta enigmática. Está bueno.

E: ¿eso tiene que ver con el rating?

DGR: no, en muchos casos tiene que ver con un juego, como para mantener al público. Genera intriga. Es una herramienta más que se utiliza para hacer televisión o radio. Antes cuando no había Internet, yo me acuerdo cuando era chico, que Elia la TV Guía, y decía un recuadro “en el próximo número, todo sobre tal cosa” y vos querías que fuera ya el próximo miércoles para tener la TV guía. Ahora eso no existe porque en Internet te enteras ya lo que pasa en Hollywood.

E: Ahora contanos una infidencia, ¿alguna vez tuviste que inventar un chimento o exagerarlo para remontar un programa? Tanto vos, como cualquier colega.

DGR: Exagerarla, no. Te hablo por mí. Estoy en este trabajo desde el año ’89. Primero en gráfica, radio y TV al mismo tiempo. Yo dando la cara en este tipo de programas, estoy en Intrusos desde el 2003, me juego mi credibilidad. Entonces no puedo inventar un embarazo, una pelea, o exagerar algo, porque al día siguiente cuando salga, la gente no me va a creer. Me juego mi credibilidad. Yo no necesite, por suerte todos los años, tuve algo. Te hago una lista muy cortita: yo por ejemplo cuando empecé en grafica, no podía conseguir las notas de mis compañeros, Susanas, Mirtas, Graciela Borges. Cuando pasé a televisión, lago muy importante fue el cenicerazo de Susana, fue mi única cámara. No necesite agiornarlo por algo muy fuerte ni brutal. Aun hoy en programas de repeticiones lo viven dando, cuando ella le grita “fuera ladrón hijo de puta”. Eso fue cuando estaba en lo de Lucho. Después muchos años, tuve muchas primicias, por decirte alguna, el romance Cubero-Nicole Neuman, el embarazo de Pampita fue mío. Yo tengo buenos contactos y buena información, la doy y quizás es por eso que me destaco o tengo prensa, y me convocan y tengo trabajo.

E: y por ahí gente más nueva en el medio, que este haciéndose lugar…

DGR: no, te enteras, de repente, que otro programa tira un embarazo, y pasan los meses y no pasa nada, también puede ser que lo haya perdido. Pero bueno, da mucho pensar que si un personaje, o un pseudo colega, tiende a tener reiteradas equivocaciones, da que pensar. El otro día estuve de invitado en el programa de Vero Lozano y Leo Montero, y habían dicho en otro programa, como una primicia fuerte, entonces alguien en el corte me dice, “no te olvides que fulano de tal, el año pasado también dijo que fulanita estaba embarazada y pasaron los meses y…” se pierde credibilidad, a mi no me interesa ver a alguien que no tiene credibilidad. O si lo intuís encima, para que lo vas a seguir mirando… 

E: ¿hay más investigación, o generalmente se reciben llamados de las figuras para contar lo que les va a pasar?

DGR: todo depende del chimento. Hay chimentos que son tontos y no necesitas una investigación. Ahora si vos me decís fulano de tal está internado por drogas o porque tiene un problema psiquiátrico. Entonces, no puedo decirlo al aire así nomás. Eso requiere un proceso de averiguación e investigación. 

E: más cuando se juega con la vida de la gente.

5.3 Minireportaje a Nadia Epstein, participante de Gran Hermano 2007. 
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Entrevista: ¿Cuáles son los pasos previos antes de salir al aire?

Nadia Epstein: hablamos masomenos de que se va a tratar el programa, las notas. Yo estoy invitada principalmente para hablar de Gran Hermano, así que tampoco me informan mucho, todo lo contrario yo tengo que venir informada, ver mínimo las galas, tener una idea de quien quedo nominado, saber los expulsados.

E: ¿te dan alguna indicación sobre lo que tenés que decir o hacer al aire?

NE: no, absolutamente nada, lo que opinas es lo que decís al aire. 

E: ¿Las preguntas que te hacen los panelistas, te las comentan antes o te las hacen directamente al aire, para que te sorprendas?

NE: No, directamente al aire cuando estas sentada ahí, me paso una sola vez que me preguntaron una cosa de la cual yo no quería hablar y había aclarado que no quería tocar el tema, y bueno, me lo preguntaron igual, pero no fue en Intrusos, fue en otro programa.

E: ¿Vos creés que traés rating?

NE: (risas) no me fijo en esas cosas, lo único que te puedo decir es que ahora me conoce mucha gente, que me ve en los programas. Capaz cuando se rumoreo el tema Maradona, creo que eso si traía rating, por eso era un tema tan recurrente en un principio. Yo creo que si me llaman del programa es porque les interesa lo que tengo para decir.

5.4 Entrevista a Gonzalo Honigblum

Entrevistamos a Gonzalo Honigblum, trabaja desde hace 15 años haciendo producción de televisión. Egresó en la ORT el secundario con orientación en comunicación y luego comenzó a trabajar en Promofilm en los comienzos de la empresa. Participó de la producción de programas tales como "Causa Común", "Sorpresa y 1/2", "Agrandadytos", "El club de la comedia" y "Expedición Robinson". Luego del éxito argentino de "Expedición Robinson" trabajó dando servicios de producción para el formato Robinson en más de 20 países.

Entrevistador: ¿Cual es tu opinión sobre el rating?
Gonzalo Honigblum: El rating es fundamental, es como el corazón de la televisión. Lamentablemente hay que estar muy pendiente de eso, lo cual hace que se hagan programas de no tan buena calidad. El rating se relaciona por supuesto con lo masivo, lo masivo trae publicidad, la publicidad trae plata y hace que los canales vivan. Pero no siempre el alto rating trae consigo un buen producto, que es lo que todo el mundo quisiera hacer. 

E: Entonces, ¿Crees que las producciones sacrifican contenido a cuesta de un punto de rating?

MH: Totalmente, además hoy en día con la aceleración de la televisión es más difícil mantener un contenido que tuvo una idea si el rating va mal. Entonces ciertos programas van mutando solo por el rating no porque uno desee cambiar contenidos que estuvo pensando y armando tanto tiempo.

E: ¿Las cifras que da IBOPE te parecen reflejo de lo que ve la gente?

MH: Yo creo que si. Aunque pasa que cuando los números dan bien todo el mundo opina que IBOPE hace bien las cosas y cuando los números están mal IBOPE hace mal las cosas. Yo creo que si te va mal por algo será. Y más que nada se corrobora por el boca a boca de la gente.

E: ¿Pero como explicarías el fenómeno de programas como "Todo por dos pesos" que tenía mediciones bajas pero estaba en boca de todos?

MH: Me parece que tal vez que el fenómeno de ese programa se circunscribió a un estrato social e intelectual específico. Yo no se si gente de clases mas bajas vería el programa. 

E: Produjiste programas para Latinoamérica ¿Notaste diferencias en las mediciones de esos países con las de Argentina?

MH: La única referencia que yo tengo es en base a "Expedición Robinson". Pero creo que no había diferencias porque me parece una idea genial, desde el lugar de quien lo realizó originalmente, ya que funciona en todas partes del mundo.

E: ¿Se hacen modificaciones con respecto al público que lo va a ver en cada país?

MH: Si, por supuesto. Siempre tenemos en cuenta la idiosincrasia de cada país a la hora de preparar un producto que será producido para el exterior.

E: ¿Te pasó alguna vez de estar involucrado en la producción de un programa que haya sido levantado por falta de rating?

MH: Si, cuando hicimos "Patas para arriba" para Canal 13 con Daniela Fernández. Duró un verano, estaba planeado para que durase mucho más. Después "Por mas" con Alejandro Fantino, un programa de Alejandro Fantino que no funcionó.


E: ¿Cuán importante es el rating a la hora de armar una rutina?

MH: Es importante, es como escribir un guión para una ficción, que tiene un principio, un desarrollo con un drama y una resolución al final. En un programa que sale en vivo es lo mismo, tiene una cuestión estructuralmente dramática, no podes tirar toda la carne al asador en un principio por que no te queda nada para el final y tampoco podes poner todo al final porque sino estas una hora sin mostrar nada. Entonces Tenés que dosificar lo que se ve e investigar la respuesta de la audiencia y a partir de ahí se arma una rutina siguiendo lo que sería una curva ascendente que mantenga al espectador enganchado. Creo que es muy importante seguir las mediciones y hacer la rutina en base a eso para mantener un programa parejo. 

E: Hugo di Guglielmo dice que un programa es exitoso y no cuando logra llegar a la mayor cantidad de gente posible ¿Estas de acuerdo con esta opinión?

MH: Si, igual creo que un programa es exitoso cuando une las dos cosas. Cuando llega al target manteniendo la calidad del producto que quisiste hacer y lo ve la mayor cantidad de gente posible. Obviamente que todo el mundo quiere tener eso pero no siempre se puede. Se da mucho de programas que logran que los vea mucha gente pero son mal productos.

E: ¿Qué consideras un mal producto?

MH: Para dar un ejemplo creo que "Gran Hermano". Es el ejemplo mas claro. No te deja nada pero todo el mundo habla de el. Es un muy buen negocio pero no lo considero un buen producto.

E: Trabajaste en Sorpresa y Media, a la hora de salir al aire ¿Respetaban a rajatabla la rutina?
MH: En esa época no por que no estaba el minuto a minuto. La televisión era mucho más tranquila de lo que es ahora. Y la verdad que era un programa que estaba totalmente estructurado. A lo sumo se podría estirar una sola nota por unos pocos minutos por una cuestión de tiempo.

E: ¿Cual es tu opinión del fenómeno del minuto a minuto?
MH: La verdad que para mi no sirve para nada. Hace que uno no pueda trabajar tranquilo. A lo largo de decenas de años todo el mundo hizo televisión sin el minuto a minuto y se hizo muy bien. 

E: ¿Cuando tenés la oportunidad qué ves por televisión?
MH: La verdad no veo mucha televisión. Me puedo enganchar con CQC o programas de cable que no tienen que ver con lo que ve todo el mundo.

E: ¿Qué cambiarías de la TV actual?
MH: Toda esta nueva generación de hacer programas en base al refrito de todos lo programas de la televisión no me gusta para nada. Es repetitivo y poco original aunque cuentan con la ventaja de ser muy económicos de hacer. Cambiaría la programación de América, son todos programas iguales desde el de Carmen (Barbieri) hasta RSM, son todo lo mismo. Sin embargo después aparece un programa como Lalola y eso significa que por lo menos hay lugar para cosas diferentes. 

E: ¿Por qué se dejó de hacer expedición Robinson?
MH: Por un tema económico, luego de la devaluación se volvió muy difícil hacerlo ya que se hacía en el exterior, en dólares. Y se volvió casi una fortuna el presupuesto de producción. No tuvo que ver con el rating ya que fue un gran éxito acá.

E: ¿Qué te parece que trae rating en la argentina?
MH: La gente acá busca un pasatiempo. 
Hoy por hoy la mayoría de la gente ve tele para distraerse, para no pensar en nada. La mayor audiencia son las clases medias y bajas. Los programas dirigidos a ese target generalmente hacen buen rating. Hay casos de fenómenos televisivos que abarcan todos los estratos y hagan lo que hagan van a tener rating ya que tienen una audiencia fija y debido también a que abarcan amplios sectores sociales, estos son programas como Showmatch o Susana Gimenez.  

E: Para terminar ¿Cuales son tus planes para el futuro?
MH: Ahora no trabajo mas en promofilm y estoy en un proyecto independiente con unos amigos con 3 programas que van a salir al aire muy pronto. 

5.5 entrevista a  Ana María Corrarello 

Magister en análisis del discurso. U.b.a

Profesora de semiología desde 2002 en cátedra arnoux.uba.

Entrevistador: Desde una perspectiva analítico-discursiva, que es la que a Ud. le compete, ¿cómo se puede abordar el fenómeno televisivo?

AMC: Bueno, en realidad el tema es muy amplio y podría enfocarse teniendo en cuenta diferentes variables. Me gustaría partir de la idea de la televisión como instrumento que tiene la especificidad de "llegar a todo el mundo" y de producir lo que se llama "efecto de realidad", es decir mostrar y a la vez hacer creer en lo que se muestra. Este poder de evocación de la televisión implica una elaboración social de la realidad, capaz de provocar fenómenos de movilización social. Si a esto le sumamos los mecanismos ocultos con los que se ejercen  de alguna manera la censura, la televisión, como sostiene Bourdieu, se convierte en un colosal instrumento para mantener el orden simbólico en una sociedad. No nos olvidemos que la televisión "oculta mostrando" y esto tiene que ver con la necesidad de búsqueda de lo sensacional, de lo espectacular, entonces pasamos de reflejar la realidad a "crear" la realidad. Como analista  considero que este es un aspecto insoslayable cuando abordamos la televisión como "discurso."

E: Ya que Ud. mencionó la necesidad de lo espectacular en televisión, ¿podría abordar brevemente la relación entre rating y formato televisivo?

AMC:  Evidentemente existe una vinculación entre lo que les acabo de comentar y la relación rating-formato. Los éxitos mediáticos son explicados, la mayoría de las veces, como que responden a los "deseos" del televidente y es evidente que ese índice de audiencia impone una lógica comercial que a su vez va a determinar las producciones culturales. No debemos olvidar que en la telvisión la palabra cede lugar a la imagen y es allí en donde se coloca para ser consumida, pero no tanto por los contenidos como por las formas y estilos con los que el televidente queda impresionado. Como se tiene un criterio muy exacto de lo que funciona y lo que no, se privilegian los formatos que han tenido éxito y se repiten hasta el cansancio.
E: Le agradecemos el tiempo que nos ha brindado pero quisiéramos que cerrara esta charla con alguna reflexión general sobre la televisión

AMC: Lo que me gustaría decirles como cierre es que la televisión es un instrumento de comunicación en el que recaen contradicciones y tensiones. ¿Por qué digo esto? En primer lugar no olvidemos que es un campo de producción simbólica, que a la vez aparece como ilimitado, pero sabemos bien, que está altamente controlado. Sobre todo ese control está determinado por una fuerte presión comercial a través de los índices de audiencia que impiden una libre circulación de los productos culturales. En síntesis, la televisión es un universo que aparenta libertad y autonomía pero en tensión permanente con los intereses económicos.
6. Conclusión

Luego de realizar esta investigación, nos consideramos en condiciones de llegar a una conclusión.

Retomemos la hipótesis que era que para nosotros los programas subordinan sus contenidos al rating dejando de lado cualquier concepto previo a ello y obviando cuestiones importantes como la relevancia que tiene la televisión en el ámbito de formación civil.

Sin embargo, después de la realización de este trabajo nos dimos cuenta que es necesario abrir la mente un poco mas y tener en cuenta ciertos factores que antes dejábamos de lado y le dábamos poca importancia, cuando en realidad son fundamentales a la hora de ser un productor.

La televisión no es solo un medio de comunicación desinteresado, sino que es fuente de trabajo de muchísimas personas, y la forma mas importante que hay de solventar los costos de producción, es mediante la venta de los espacios publicitarios.

Ahora bien, el valor de estos espacios depende pura y exclusivamente, de los valores que entregue IBOPE a sus clientes. Esto tampoco quiere decir, que vayamos a creer en que esos valores representan a la sociedad. De ninguna manera. Pero por lo pronto, hasta que no se encuentre otra metodología de análisis, IBOPE es “lo que hay”. Quizás, si aquellos que tienen el “people meter” vieran otro tipo de programas, en un sentido más cultural o educativo, en vez de simplemente programas carentes de contenido, los espacios publicitarios en los primeros serian más atractivos para los auspiciantes de forma tal que estos programas podrían solventar mejor, e invertir en mejor tecnología y recursos para su programa. Soñar no cuesta nada.

Además, gracias a esta investigación, nos enteramos que la empresa IBOPE no funciona solo de forma monopoliza en nuestro país, sino que también, tiene hegemonía dentro de Latinoamérica. 

De todas formas, tampoco se le puede pedir demasiado a un programa de entretenimiento, estos programas entretienen y ya. No se le puede pedir a un Gran Hermano, que nos transmita contenidos mas “cultos”, porque cambiaria su esencia. Desde el principio, estos programas no son creados para tal fin, y quizás sea eso lo que los hace más atractivos. Es una necesidad humana buscar el entretenimiento, así como también, será natural en otras situaciones buscar informarse y enriquecerse. 

Nuestros entrevistados estuvieron de acuerdo con nosotros, en cuanto a que la aparición del minuto a minuto ha generado un cambio en la forma en la que se arman los programas. Un programa, tan exitoso, dentro de su horario y target, se adapto a las nuevas tecnologías de información de tele audiencias, y logró aprovechar este nuevo recurso, para “entretener” cada vez a más gente.

De todas formas, hay una situación para con el espectador. Los horarios de los programas ya no se respetan tanto como antes, si un programa mide, se lo deja, se lo estira. Para que se mantenga alto el rating y lograr que la rentabilidad del programa suba. 

Son numerosos los programas que por tener bajo rating han sido sacados del aire, solo por ese motivo, muchas de las personas que los seguían, (porque no olvidemos que un bajo porcentaje de rating no significa que no lo ve nadie, significa que lo ve menos gente que al resto) se sienten defraudados por el canal. Pero este es un riesgo que los programadores deben estar dispuestos a correr.
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8. Análisis de la Ley LEY 11.723 (235).- Propiedad intelectual
Esta ley se aplica a las obras científicas, literarias y artísticas, comprenden los escritos de toda naturaleza y extensión; las obras dramáticas, composiciones musicales, dramático-musicales; las cinematográficas y pantomímicas; las obras de dibujos, pintura, escultura, arquitectura; modelos y obras de arte o ciencia aplicadas al comercio o a la industria; los impresos, planos y mapas; los plásticos, fotografías, grabados y discos fonográficos, en fin: toda producción científica, literaria, artística o didáctica sea cual fuere el procedimiento de reproducción. 

El derecho de propiedad de una obra, permite al autor de la misma, la facultad de disponer de ella, de publicarla, de ejecutarla, de representarla, y exponerla en público, de enajenarla, de traducirla, de adaptarla o de autorizar su traducción y de reproducirla en cualquier forma. 

En el caso de que la obra sea anónima o seudónima, a quien la edite le corresponderán, los derechos y las obligaciones del autor. Los autores que empleen seudónimos, podrán registrarlos adquiriendo la propiedad de los mismos. 

Son titulares del derecho de propiedad intelectual, el autor de la obra, sus herederos derechohabientes;  quienes con permiso del autor la traducen, refunden, adaptan, modifican o transportan sobre la nueva obra intelectual resultante. 

Por lo tanto, Nadie tiene derecho a publicar, sin permiso de los autores, una producción cualquiera que sea que se haya anotado o copiado durante su lectura, ejecución o exposición públicas o privadas.

Sin embargo, publicar con fines didácticos o científicos, se pueden publicar comentarios, críticas o notas referentes a las obras intelectuales incluyendo hasta mil palabras de obras literarias o científicas u ocho compases en las musicales y en todos los casos sólo las partes del texto indispensables a ese efecto.

Todo esto 
quiere decir, que la ley ampara a aquellos autores de cualquier tipo de obra para protegerlos del plagio de las mismas.

Además de ser ilegal, el plagio es una cuestión amoral y no ética. El hecho de adjudicar como propia una obra de cualquier tipo, sin aclarar que haya sido compuesta por otra persona, no es algo correcto, incluso aunque quien la haya escrito no sepa de su uso por otra persona. 

No obstante, debería ser fácil acceder a cualquier tipo de información, ya que nos parece que no tiene sentido, un autor evite que sus obras tengan un gran alcance. 

En los tiempos que corren, la afluencia de información es moneda corriente, por eso hay que tener en cuenta este tipo de leyes que protegen esta información a sus autores.
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