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CONTEXTO

En 2025 se modificard el sistema de mediciéon de la TV, pasaremaos de
un modelo Television Audience Measurement (TAM), a una nueva
tecnologia de medicién Cross Media Audience Measurement (CMAM)
en donde ademds de medir la audiencia de TV tradicional o |ineo|, se
estimard el consumo de video streaming, lo que permitiria medir el
consumo de videos en los diversos dispositivos conectados a la red del
hogar (TV, tablet, smartphone), ademds se ampliard la cobertura con
el incremento de la muestra a 1000 hogares + 10% de sobremuestra.
Este aumento de universo trae como consecuencia que, por ejemp|o,
para 2 puntos de rating usando el modelo TAM tengamos 158.000
personas, pero con el nuevo sistema de medicién estos 2 puntos de
rating equivaldrian a 338.000 personas.

RAT%

Este cambio, amén de ser un gran avance para nuestra industria,
trae consigo un nuevo tipo de andlisis que nos permitird entender los
movimientos de la audiencia, para ello destacaremos bajo la mirada
de las Agencias de Medios los principales beneficios e implicancias
que vislumbramos respecto de esta nueva me’rodo|og|'o de medicién.
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BENEFICIOS

El nuevo sistema de medicion CMAM supone, entre otras cosas, una
forma mds representativa de la realidad del consumo de televisién
en Chile. No solo por el aumento del tamafio muestral, que
garantiza mayor precision, sino también por un incremenfo muy
relevante en términos de diversidad, sobre todo para oque”os
ciudades menos urbanizadas que hasta hoy no eran medidas por el

estudio (TAM).

Adicionalmente, el cambio metodolégico, que combina medicién del
consumo en el aparato televisor con otros disposi’rivos (smar’rphones,
tablets, computadores) dentro del hogar, entregaré una visién
mas cercana a la realidad del consumo de video, la que como
sabemos, hoy en dia se realiza de forma multipantalla en distintos
|ugores y a fravés de distintos disposi’rivos.
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Asimismo, esta nueva medicidn nos permitird tener
claridad del consumo de p|o’roformos como YouTube,
Twitch, Netflix, Amazon Prime, u otras OTT, de cuyas
audiencias en la actualidad tenemos una visién mds
limitada.

En cuanto al contenido, la medicién mu|ﬁp|o’roformo
posibilita entender cémo es el consumo diversificado de
un contenido o de un evento, su audiencia total
combinada y conocer en mayor detalle la superposicion
de p|o’r0formos, de manera tal que podomos optimizar
las inversiones publicitarias.

Finalmente, otro gran beneficio que

enfrevemos en esta nueva medicién @

es que la variacién en el universo @6 @
permitird comparar cifras de alcance @ ,

e impresiones con ofros medios, sobre @ e L A
todo con plataformas digitales donde . @

los niveles son evaluados en total de —
personas y no en rating ni en TRPs .
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CASO PERU

El mercado peruano lleva afios comercializando la Televisiéon o
partir de audiencias en miles como moneda de cambio (métrica,
CPM) motivado por contextos propios y particulares de dicha plaza,
donde la irrupcion de YouTube y la significo’rivo inversion en
campafias de marca, los llevaron a buscar una homologacién que
pusiera un manto de luz sobre la mesa.

Afios después, vemos que el mercado aludido se comporté como en
otras latitudes donde la medicién permitia una comparaciéon mds
cercana con la penetracién de video digital:

En compras orientadas a audiencias masivas y generales, televisién
mostré ser mds competitiva que los CPMs de video digital.

En compras orientadas a publicos segmentados y especificos, como
adolescentes (de bajo consumo televisivo), video digital mostro ser
mds competitivo.

Esperamos con ansias data local para poder correr ejercicios que nos
permitan validar estas dindmicas en Chile.
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CONSIDERACIONES

PARA AGENCIAS Y ANUNCIANTES

El cambio metodolégico tiene implicancias para agencias y
anunciantes al momento de usar las “nuevas cifras de video”
Entre ellas, destacamos un especi0| cuidado a la hora de
interpretar el visionado.

Por ejemplo:

Aunque los nidmeros muestren crecimiento en la cantidad de
personas expuestas a o|gun contenido, este incremento se exp|ico
principalmente por la modificacién del universo del estudio, y no
por variaciones reales en el comportamiento de consumo de la
poblacién.
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Asimismo, deberemos considerar el cdlculo del alcance, ya que
también variard con la nueva medicién, por lo que las
comparaciones con afos anferiores tendrdn que ponderorse de
acuerdo con la nueva metodologia, proceso que, como industria,
nos corresponderia trabajar en breve.

El cambio metodolégico trae consigo la posibilidad de mantener
la medicién del rating en porcentaje o bien comenzar a comparar
cifras en niimero de personas alcanzadas o impactadas, abriendo
la alternativa de pasar a un sistema de comercializacién basado
en Costo Por Mil Impactos (CPM) dentro del mundo de la
television.

En este entendido no seria esperob|e que las tarifas de
programacion sufran cambios importantes que sean
jus’rificodos por el aumento de personas alcanzadas, ya que
como se ha dicho, responde a un ajuste metodoldgico y no
de su consumo.
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lgualmente, la nueva medicién nos permite conocer el uso de
diversas p|o’ro1cormos en distintos disposi’rivos, esto no imp|ico que el
costo de ellas se vea homogeneizodo a un CPM Unico de video, pues
la experiencia muestra que la naturaleza de los formatos mantiene
costos diferenciados, donde el CPM de TV sigue siendo distinto al
CPM de video digital, incluso ante contenidos iguales. En otras
p0|obros, si bien unificaremos el andlisis bajo la métrica del CPM,
consideraciones e imp|icomcios sobre  hdbitos, formatos
predisposicién de consumo deberdn entrar a la balanza a la hora de
analizar y buscar una limitada comparacion entre p|ofoformos.
Valga como un ejemplo de lo expresado el valor comunicacional
asignado a un video consumido en una pantalla de 7°, como el de
un smartphone, vs uno en pantalla de +50" de un smartv. Al igual
que sus desafios técnicos de produccién, deberdn tenerse en cuenta
apreciaciones adicionales en el andlisis.

Otra consideracién a la hora de juzgar e infterpretar las nuevas
cifras de vio|eo, es que aun con esta nueva forma de medir,
estaremos ‘ciegos’ respecto del consumo que ocurre en dispositivos
conectados a red mévil y fuera del hogar, el cual sabemos, crece vy
mejora en términos de experiencia. De esta forma y aunque resulta
evidente que aun restan desafios por abordar a medida que el
mercado madura y se transforma, es sin duda un hecho valorable la
evolucién en la medicién que hemos venido abordando en esta nota.
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Al momento de evaluar el visionado de TV en los
hogares chilenos, es importante considerar que el nuevo
estudio CMAM incluird dentro del universo estudiado, al
segmento socioecondmico ‘E’, el cual hasta ahora habia
sido excluido de las mediciones por considerarse de poco
interés comercial para las marcas. Esta medida tendrd
efecto en el consumo de TV vy, por ende, en las
mediciones de alcance, rating, o TRP.

Consideremos aqui que el objetivo ha sido buscar homologar en la
medida de lo posible, y acercarse a un universo comparable con el
de internet, de forma tal que la muestra se aproxime a la
representacion rejzel pais vy ejrel personas.
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Ademds, es importante mencionar, que el nuevo estudio serd
ejecutado con la “nueva metodologia de cdlculo de GSE” propuesto
por AIM, por ende, cambiard la forma en la que se esfiman los
segmentos, utilizando nivel educociono|, ocupacion e ingreso como
variables criticas, lo que inTerpe|o a la industria para Trobojor en un
proxi de homologacién con la data histérica existente que posibilite
realizar estimaciones vdlidas.

Sin embargo, a pesar de la actualizacién metodolégica para el
célculo de GSE, los datos de audiencia de TV solamente serdn
repor’rodos a nivel de Alto, Medio o Bajo, lo que tendrd repercusiones
sobre la forma en la que se planifican las campafias de TV
comparcdo con el sistema actual.

Y si bien no tiene relacién con el cambio metodolédgico, la nueva
medicién también supondrd una reforma en el software de
explotacion de datos y planificacién, por tanto, los equipos al interior
de las agencias deberdn prepararse y capacitarse para asegurar la
continuidad operativa de los procesos de p|onificocién.

Fino|menTe, dadas todas estas imp|icociones, destacamos la
importancia de que agencias, medios y anunciantes estén al tanto de
estas transformaciones me’rodo|c’>gicos y de los ajustes que sufrird la
planificacién a partir de esta nueva y mejorada forma de medicién.




