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Queé vull saber

Lectora, lector, aquest llibre li interessara si voste
vol saber:

Queé és l'audiéncia.

Quins soén els fonaments estadistics del mesurament
d'audiéncies.

Com funcionen els audimetres que es col'loquen a les

llars.

Com es mesura l'audiéncia de les televisions que
emeten pels sistemes analogic 1 digital.

Quina és la fiabilitat de les xifres d'audiéncia.

Quin significat 1 quina interpretaci6 practica tenen.
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Unes técniques fiables

Alguna vegada, segurament, ens hem preguntat
com ¢és possible saber quantes persones van veure o
van escoltar un determinat programa de televisié o
radio, 1 fins a quin punt aquestes xifres d'audiencia que
se citen a la premsa soén fiables.

Podem trobar les respostes aprofundint en les
tecniques d'investigacié de mercats. La pregunta que
es planteja correspon a un problema ampliament trac-
tat i resolt mitjancant procediments estadistics. De
fet, es tracta de coneixer el consum d'un determinat
mitja a partir de l'avaluacié de les preferencies d'un
petit col'lectiu o mostra.

En el cas de la radio, les dades oficials s'obtenen
a través de les enquestes que, periodicament, es duen
a terme per mitja de 'Estudi General de Mitjans i, re-
centment, a Catalunya, pel Barometre de la Comuni-
caci6 i la Cultura.

Per a la televisio, aquests estudis també aporten
informaci6 del consum que se'n fa i serveix de con-
trast amb la que ofereix el sistema de mesurament
electronic del conjunt de llars que formen el panel
d'audimetria.



En ambdés casos les bases cientifiques son les
mateixes i es basen en la teoria de mostres. Les seves
aplicacions sé6n innombrables en tots els camps del
coneixement actual i d's habitual en qualsevol acti-
vitat empresarial. Diariament, gerents, directius i res-
ponsables d'empreses privades i publiques prenen im-
portants decisions partint dels resultats d'aquests es-
tudis.

Les dades obtingudes son fiables? Si es complei-
xen tots els requeriments teorics, no hi ha cap dub-
te que ho son. Aixi ho demostren els fonaments ma-
tematics en que es basen. Tanmateix, de vegades, la
posada en practica impedeix el rigor dictat per la teo-
ria i no se'n compleixen totes les condicions. Pero, en
realitat, la validesa i la fiabilitat de les xifres d'audiencia
s6n les que obtenen per mitja del reconeixement del
consens assolit pels agents implicats en el mercat au-
diovisual (anunciants, agéncies de mitjans, els matei-
xos mitjans). A través de determinats comites, els es-
mentats agents participen en l'elaboracié i aprovaci6
de la metodologia que s'aplica en les investigacions i
proposen aquelles millores que permetin millorar la
fiabilitat en les dades finals.

El mesurament de l'audiencia pot fer-se mit-
jangant diversos procediments, cadascun dels quals
amb les seves propies limitacions, ja que sén estudis
efectuats en mostres i, per tant, la seva fiabilitat mai
no sera del cent per cent.



Les xifres d'audiencia cal considerar-les com a re-
ferencies, com a aproximacions al que podria ser la
realitat que mai no coneixerem, tret que poguéssim
mesurar realment el consum de tota la poblacié ob-
jecte d'interes.

Encara que no sol citar-se explicitament, les xi-
fres d'audiencia, igual que qualsevol dada que pro-
cedeixi del resultat d'una enquesta, van acompanya-
des d'una probabilitat (en termes técnics d'un grau de
confianca) i d'un marge d'error (error mostral), el co-
neixement dels quals sén necessaris per a una correc-
ta interpretacio de les xifres d'audiéncia.
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COM ATREURE L'AUDIENCIA

Des d'un punt de vista purament mercantil, la so-
cietat es divideix en tres grans grups: una multitud de
potencials consumidors anonims, les empreses anun-
ciants que desitgen promocionar els seus productes i
un sistema de mitjans de comunicacié que distribueix
els missatges cap als possibles consumidors anonims.

Sota aquesta perspectiva, les industries dels
mitjans produeixen un unic producte que és
"'audiencia", que "consumeix" el seu temps de lleure
de tal manera que les industries pot organitzar-la en
categories susceptibles de ser venudes. El resultat és
que les cadenes de televisié obtenen el seu finanga-
ment de la venda d'audiéncies, no de programes, als
anunciants. Des d'aquest punt de vista, la programa-
ci6 és un vehicle per atreure les audiencies als verita-
bles missatges que transmet la televisio, és a dir, els
espais publicitaris intercalats entre programes o dins
d'aquests.

Aquest model simplificat té el seu sentit si con-
siderem que la "moneda de canvi" habitual per a la
contractaci6 dels espais publicitaris (o per a la ven-
da dels espais de temps d'emissio) esta basada en
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els "impactes", és a dir, en I'estimacié de I'audiencia
que hi haura durant aquells segons i que podra ser
receptora dels missatges publicitaris emesos. Per sa-
ber fins a quin punt la inversié és rendible, és neces-
sarl contrastar el pressupost invertit amb les xifres
d'audiéncia resultants. D'aqui la demanda d'un mesu-
rament d'audiencies consensuat i fiable.

Les inversions economiques que es mouen en
aquest entorn s6n considerables, de 'ordre de milions
d'euros. Aquesta és una de les raons que ha propiciat
que la investigacié d'audiencies hagi estat una de les
branques d'investigacié social empirica que més aten-
ci6 ha prestat a la seva qualitat i adaptacio a les dife-
rents demandes dels agents implicats.

INVERSIONS EMN PUBLICITAT
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Figura 1. Evoluci6 de la inversié publicitaria a Espanya (1998-20006). Font:
Elaboraci6 propia a partir de les dades d'Infoadex.
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La investigacié de mitjans

El consum televisiu presenta determinades ca-
racteristiques especials: és aleatori i en certa mane-
ra intangible. No pot "tocar-se" com ocorre amb
l'adquisicié d'una revista o publicacié ni pot obtenir-
se una factura que doni fe del seu consum. Tampoc
no poden comparar-se'n els resultats estimats amb els
reals com passa, per exemple, en els sondeigs preelec-
torals.

En termes d'audiéncia televisiva, s'ha establert
que l'objecte comu d'atencié és el contingut tele-
visiu al qual I'audiencia es troba exposada, definint
l'audiencia com l'exposicié a l'esmentat mitja. Per
tant, en termes quantitatius, l'audiencia no és més que
el conjunt d'individus que manté contacte amb un
mitja, a través d'un programa o espai publicitati i du-
rant un perfode de temps determinat.

La investigacié de mitjans és una ajuda cientifica
que exigeix un rigor absolut aixi com una exquisida
prudencia en l'eleccié i aplicaci6 de les tecniques i, per
tant, en I'analisi i interpretacio de les dades obtingudes
1 processades.

Una de les fases més importants en qualsevol in-
vestigacié de mercat i, per tant, en la investigaci6 de
mitjans, és el control de qualitat. Es vital per al seu
reconeixement social, particularment si pensem en el
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significat i importancia de les audiencies dels mitjans
més poderosos com son la radio i la televisio.

En el mén de la comunicacié moltes de les decisi-
ons afecten tant els resultats economics com les per-
sones, 1 depenen en part de les famoses i temudes xi-
fres d'audiencia. Es imprescindible i necessari que es
reforcin, doncs, els mecanismes de control de qualitat
en totes les fases de la investigaci6, des de l'origen o
disseny inicial fins a l'obtencié dels resultats, per mi-
nimitzar, aixi, el risc en la presa de decisions.

La investigacié d'audiéncies en televisié ha es-
tat condicionada pels diversos canvis apareguts en el
mitja. Amb prou feines en dues decades s'ha passat
d'un mercat monopolista a un altre de molt dinamic
amb una oferta abundant en la qual conviuen dife-
rents tecnologies de producci6 (analogica, digital) i de
difusi6 (via terrestre per ones hertzianes, satel'lit, ca-
ble).

La utilitat de la investigaci6 d'audiencies és clara.
Per una banda proporciona informaci6 a les agen-
cies de publicitat i als anunciants, cosa que justifica
d'alguna manera els preus que han de pagar pel llo-
guer d'un espai temporal; s'estableix, aix{, una referen-
cia per a les transaccions comercials. Per una altra, és
una eina d'ajuda per ajustar les graelles de programa-
ci6 partint del coneixement dels gustos o preferencies
dels telespectadors.
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Les xifres d'audiencia sén els indexs determi-
nants dels ingressos o financament d'una determina-
da cadena i per tant decisoris pel que fa a la continuitat
o desaparici6 d'un determinat programa. Quants pro-
grames han desaparegut de les graelles de progra-
maci6 en no complir-se les expectatives dels indexs
d'audiéncia contractualment acordats i pactats amb
les productores? En aquest mercat, cada vegada més
competitiu, podriem enumerar molts exemples que,
fins i tot, s'han retirat després de la seva primera emis-
s16.

A Espanya, les institucions "oficials" dedicades a
la investigacié d'audiencies son I'Associacié per a la
Investigacié dels Mitjans de Comunicacié (AIMC) i
Taylor Nelson Sofres (TNS). A Catalunya, i dirigida al
mercat de parla catalana (aproximadament tretze mi-
lions de persones), es va crear recentment (any 2005)
la Fundacié Audiencies de la Comunicaci6 i Cultura
(FUNDACC), que és responsable del Barometre de
la Comunicaci6 i Cultura i esta impulsada per la Ge-
neralitat de Catalunya.

L'AIMC és responsable de 1'Estudi General de
Mitjans (EGM). Utilitza la tecnica de l'entrevista pet-
sonal, pel métode del record, amb una mostra impor-
tant. Es un estudi multimédia i no se centra Gnicament
en el consum de televisio.

La TNS és una multinacional especialitzada en
estudis de mercatien el mesurament de l'audiencia de
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televisié pel sistema electronic d'audimetria. La mos-
tra és inferior al cas anterior, pero la recollida de da-
des és continua i diaria.

La FUNDACC s'ha especialitzat en la investiga-
ci6 d'audiencies de mitjans de comunicacio i consums
culturals. Es similar a '"EGM (mida de la mostra, téc-
nica utilitzada, estudi multimedia), pero especifica per
al mercat de parla catalana. Ha presentat els seus pri-
mers resultats el mes de novembre de 2007.

Estudi general de Bardmatre de la Panal
mitjans (AIMC) Comunicacio i la Cultura daudimetres
[FUNDACC) {INS)

Majors de 14 anys residents a D# 4 i més= anys

Univers

Majors de 14 anys
residents a Espanya

Catalunya. les Balears i
Comunital Valanciana

Mostra

{aproximadament)

residants a

Espanya

Técnica do recollida
de la informacid

Temps minim
o Teh

43,000 individus* 40.000 individus 11,000 indhvidus
Entravista personal ™ Entravista parsonal Electronica
(audimstres)
Minuts Minuts Segons

Taula 1. Caracteristiques dels principals estudis de mesurament d'audiencies. *
70.000 per al mitja radio ** Complementada per entrevista telefonica per al mitja
radio. Font: EGM, FUNDACC, TNS.

La fiabilitat de 'estadistica

Els estudis amb mostres, com el cas que ens ocu-
pa, sén propis de 'estadistica inferencial i es fona-
menten en el teorema del limit central (TLC). Aquest
important teorema demostra com, a partir de les ob-
servacions en una petita part de la poblacié correc-
tament elegida i representativa, és possible projec-
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tar els resultats per a la seva totalitat amb uns mar-
ges d'error que poden ser quantificats i calculats ma-
tematicament. Els calculs inclouen una determina-
da probabilitat d'encert o error, denominada grau de
confianga, que equival a la "seguretat" o probabilitat
d'encert en l'estimacio.

Tanmateix, en la vida real, hi ha situacions que
donen lloc a un altre tipus d'errors, diferents als de
mostreig, com poden ser els de mesurament, de co-
bertura, de falta de resposta. Son errors dificils de
quantificar ja que poden produir-se en diferents eta-
pes del procés.

El mesurament de l'audiencia, ja sigui a través
de les enquestes o mitjancant els audimetres, esta ba-
sat en els resultats obtinguts en una mostra atesa
la impossibilitat real (material, economica i tempo-
ral) d'obtenir informacié de tota la poblacié objecte
d'interes.

L'estadistica demostra que perque els resultats
obtinguts en l'observacié o estudi d'una mostra pu-
guin projectar-se a la poblaci6 objecte d'interés s'han
de complir dos principis basics: la mostra ha de selec-
cionar-se per técniques aleatories o probabilistiques
1, a més, ha de ser representativa de la poblacié. La
fiabilitat del metode dependra de la qualitat seguida
durant tot el procés, des de la selecci6 de les unitats
finals fins a l'elaboracié dels resultats finals.
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La diferéncia entre mostreig probabilistic i mostra
representativa

Es parla de mostreig probabilistic quan la mostra s'elegeix
totalment a l'atzar 1 per a aixo és necessati que tots els
elements de la poblaci6 tinguin possibilitat o probabilitat de
ser elegits. Només llavors és possible calcular 1'error mostral
o marge d'error, implicit en tota metodologia que utilitzi
estudis amb mostres. L'error mostral és una estimacié de les
diferéncies entre els resultats que s'obtindrien a través d'un
estudi poblacional i els obtinguts a la mostra en particular.

Una mostra representativa és aquella les caracteristiques
de la qual s6n similars a les de la poblacié objecte
d'estudi. En el cas de l'audimetria, aixi com en la majoria
d'estudis sociologics, les caracteristiques es refereixen a
variables sociodemografiques i altres de relacionades amb
l'equipament per veure, gravar i reproduir programes de
televisi6 a la llar.

El tractament estadistic de la mostra, en audime-
tria, s'efectua sota determinats suposits teorics. No
obstant aixo, quan s'aprofundeix en les particularitats
del procés, els resultats condueixen a conclusions més
complexes perd potser també més proximes a la re-
alitat. La seva exposicié i comentaris cauen fora de
l'objectiu d'aquesta obra.

Fiabilitat i mida de la mostra

Per a les persones poc coneixedores dels princi-
pis i fonaments estadistics resulta dificil acceptar que
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no sén necessaries grans mostres per "estimar” amb
una fiabilitat elevada els resultats que s'obtindrien si es
pogués efectuar I'estudi en tota la poblacié o univers.

A la taula segtient s'indiquen les mides minimes
necessaries i l'error mostral sota el suposit d'un grau
de confianga del 95 per cent.

[~ WMida minima Error mostral
9600 +1%
2400 +2%
7066 3%
600 +4 %
400 +5%

Taula 2. Mides minimes i errors associats (grau de confianga del 95 per cent).
Font: Hartshorn, G. (1991), Audience Research Sourcebook.

Ala taula s'aprecia la importancia de la mida de la
mostra i la seva relacié amb I'error mostral. S'observa
que si passem d'una mida de 400 individus a una altra
de 600 (increment del 50 per cent), es redueix I'error
en un punt. En mides més grans, per aconseguir la
mateixa reduccio, l'increment ha de ser superior. Per
exemple, quan es treballa amb una mostra de 2.400
individus, per reduir 'error en un punt caldria passar a
una altra de 9.600 individus, cosa que significa un in-
crement de mida del 300 per cent. Hi ha una mida cri-
tica a partir de la qual I'augment de fiabilitat obtingut
no compensa els increments de cost necessaris per al
treball de camp a la nova mostra. Per aixo és habitual
treballar amb mostres proximes a dos mil elements.
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Els costos s6n assumibles i, alhora, el grau de fiabili-
tat que ofereixen és elevat.

La Uni6 Europea de Radiodifusi6 (UER) va
recomanar, l'any 1991, que en els mesuraments
d'audiencia dels paisos europeus, s'utilitzessin mos-
tres minimes de 300 llars o individus. Segons obser-
vem a la taula 3, és facil aconseguir un error signifi-
cant amb mostres tan petites. Per obtenir errors, de
+1 per cent 1 £2 per cent amb un grau de confianca
del 95,5 per cent, es necessiten mostres de diversos
milers d'elements.

ERROR MOSTRAL (%
GRAL DE CONFIANCA |[FACTOR K| 1 1 4 [ 1]
D55 b 10,000 | 2500 | 625 | 278 | 100
99, 7%, 3 22500 ) 5.625 | 1.406) 625 | 225

Taula 3. Mides de mostres per a diferents graus de confianga i errors mostrals
(cas de maxima indeterminacié p. = q =50 per cent). Font: Elaboraci6 propia.

Aquests resultats determinen que és possible tre-
ballar amb mostres de mida acceptablesi elevats graus
de confianca, amb un error no excessiu. Per exemple,
si treballem amb una mostra de 2.500 individus amb
un grau de confianc¢a del 95,5 per cent, l'error mos-
tral seria de £2 per cent. En audimetria, la mostra és
aproximadament de 3.500 llars 1 10.000 individus, per
la qual cosa l'error mostral global, per a un marge de
confianga del 95,5 per cent, és molt petit.

A causa de les implicacions mediatiques que te-
nen les xifres d'audiéncia, convé tenir en compte la
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recomanacié del Comite Teécnic de TNS Audiéncia
de Mitjans, sobre 'ts i interpretacié de les dades
d'audiéncia amb relacié a la solidesa estadistica que
presenten:

En general, la major part de dades que es maneja habitualment esta emparada
per bases mostrals solides que garanteixen ampliament la robustesa estadistica
de la dada. Tanmateix hi ha situacions en que a causa de l'escassa mostra
disponible, l'agregacié temporal de dades que s'esta manejant, I'escas consum del
fenomen referit, o qualsevol combinacié d'aquests factors, provoquen que les
dades d'audiéncia manejades puguin estar subjectes a marges d'error estadistic
clevats.

Com a recomanacié de caracter general, el comite aconsella consultar sempre
el marge d'error estadistic de les dades d'audiencia, especialment quan a
causa de factors d'escassetat mostral o altres circumstancies pugui sospitar-se
certa fragilitat estadistica. També recomana, recalcant-ho especialment, 1'is
responsable de la informaci6é d'audiéncia que ha d'estar sempre avalada pel
maneig de dades solides des del punt de vista estadistic. En general és preferible
assumir els limits de la mesura a canvi de guanyar en precisi6 i fiabilitat en la
dada obtinguda. En aquest sentit, utilitzar estratégies d'agregaci6 d'informacié
pot ser en moltes circumstancies una bona solucié de millora.
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COM ES MESUREN LES AUDIENCIES

L'interes per la investigacié d'audiencies data de
principis del segle passat. Va comengar amb la radio,
pilonera com a mitja de comunicacié de masses i pre-
cursora de la televisio, 'aparicié de la qual, igual com
ocorre avui dia amb la televisié digital 1 internet, va
revolucionar els costums de la poblacié.

Als Estats Units, els primers sondeigs per quan-
tificar els oients de les emissores de radio es van efec-
tuar a la segona meitat de la decada dels anys vint mit-
jancant entrevistes telefoniques, en resposta a la pres-
si6 exercida pels anunciants que emetien la seva pu-
blicitat, desitjosos de conéixer l'abast i efectivitat de
la seva inversio.

Les entrevistes es realitzaven quatre vegades al
dia i es demanava a l'individu que recordés 'emissora
que havia sintonitzat entre les sis i les tres hores an-
teriors. Van ser els origens de I'entrevista basada en el
record, un dels precursors de la qual va ser Archibald
Crossley.

També es van utilitzar les entrevistes personals
per considerar-les més fiables, ja que la possessi6 de
telefon deixava fora de la mostra segments impor-
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tants de la poblacié. L'impulsor va ser el doctor en
psicologia Sydney Roslow, que va introduir la nove-
tat de la utilitzacié d'una llista com a ajuda per a la
memoria dels entrevistats. El seu metode es coneixia
com a entrevista per llista-record.

Més tard, l'any 1937, van apareixer els diaris
d'escolta, introduits per Garnet Garrison, professor
de la Universitat de Michigan. En aquests diaris, les
persones integrants del panel havien de resumiriano-
tar diariament les hores i emissores que havien estat
escoltant al llarg del dia. Encara avui en dia, els diaris
son utilitzats per als productes de consum domeéstics
1 en alguns paisos amb escassetat de recursos també
per a l'estimacio6 de les audiéncies de radio i televisio.

La investigaci6 d'audiencies va comencar amb la
radio, perd a mesura que la televisié es va anar popu-
laritzant, va créixer la necessitat i l'interés per aplicar
les mateixes tecniques d'investigacié que permetessin
con¢ixer qui eren els seus seguidors i quants en teni-
en.

Sense cap dubte, el somni dels investigadors
d'audiéncies era disposar d'un instrument electro-
nic que, automaticament, pogués comptabilitzar qui,
quan i durant quant temps connectava amb una de-
terminada emissora.

El primer dispositiu electronic, precursor de
l'audimetre, es va utilitzar per a la radio en la decada
dels anys trenta. Van ser Robert Elder (Institut Tec-
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nologic de Massachussets, MIT) i Louis F. Woodruff,
professor de marqueting, els que van dissenyar el pri-
mer audimetre comercial, I'any 1934. Aquest instru-
ment, que es va provar per primera vegada a Boston,
gravava en un paper l'emissora sintonitzada i permetia
quantificar el nombre de receptors encesos. Més tard,
Arthur C. Nielsen, enginyer electronic de la Universi-
tat de Wisconsin i posteriorment fundador de la cone-
guda empresa nord-americana ACNielsen, va negoci-
ar I'adquisicié dels drets amb Robert Elder, va modi-
ficar el disseny original i va efectuar diverses proves a
Chicago i Carolina del Nord el 1938.

Aquests audimetres, de primera generacid, per-
metien registrar en una banda de paper mobil les da-
des basiques d'audiencia, la posici6 del dial de sinto-
nia i el temps de permanencia. Es recollien setmanal-
ment i es processava la informacié emmagatzemada,
en aquest cas, impresa en papet.

L'any 1942, Nielsen va publicar els primers in-
dexs d'audiéncies de radio, els Nielsen Radio Index
(NRI). Procedien d'audimetres instal-lats a 800 llars
1 proporcionaven informacié addicional sobre els ha-
bits de compra de determinats productes.

Tanmateix, a partir del moment en que la tec-
nologia va permetre la reducci6 i aparicié de recep-
tors de radio de mida reduida, es va rebutjar el siste-
ma per la seva incapacitat d'efectuar un correcte con-
trol de I'audiencia. D'aquesta manera, un "enginy" que
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s'havia desenvolupat per a la radio es va redissenyar,
vint anys després, per a la seva aplicaci6 a la televisio.

Els audimetres per a televisio

Els primers audimetres per a la televisio, audime-
tres de segona generacio, van aparcixer en la década
dels cinquanta. El suport paper es va reemplagar per
la cinta magnetica i es va redissenyar per al seu ds en
el nou mitja. Els panelistes reposaven 1 enviaven per
correu els cassets amb la informacié gravada. Va ser
la companyia ACNielsen, també, la primera a publicar
els indexs d'audiéncia per a televisié o NTI (Nielsen
Television Index).

Aquests audimetres unicament detectaven i
quantificaven el nombre de llars que consumia tele-
visi6 1 no era possible identificar-ne els usuaris. En
concret, la informacié que aportaven feia referéncia
al nombre de llars que consumia televisio, canals sin-
tonitzats i temps de consum. Ja que no es requeria cap
participacié o col'laboraci6 activa de l'usuari es van
denominar passius i es van comengar a utilitzar mas-
sivament l'any 1954. S'utilitzaven conjuntament amb
els registres al diari, de manera que es disposava d'una
informacié més completa i exhaustiva.

A Europa, el Regne Unit va ser el primer pafs
europeu que va utilitzar audimetres (1956). Fins a fi-
nals dels anys setanta, I'escenari al continent europeu
era simple: hi havia pocs canals de televisi6 i la majo-
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ria de les llars només tenia un receptor de televisio.
No es justificava, en aquest escenari, pensar a utilit-
zar metodes més complexos que aportessin més in-
formaci6. En els anys vuitanta, els audimetres encara
s'utilitzaven simultaniament amb el diati que s'enviava
periodicament al centre de procés de dades.

El desenvolupament posterior va aportar els
audimetres de tercera generaci6 o actius, els quals re-
querien la collaboracié del panelista a través d'un
comandament a distancia, perque el dispositiu po-
gués "coneixer" o identificar qui era davant del tele-
visor (nen o nena, dona o home, amics o veins), amb
la qual cosa s'aconseguia dades individualitzades del
consum.

La seva explotaci6 es va iniciar I'any 1984 al Reg-
ne UnitiItalia i van ser desenvolupats per AGB Rese-
arch. Incorporaven una scrie de millores, respecte als
anteriors, propiciades pel desenvolupament tecnolo-
gic: arxivament de dades en memories electroniques
1 la possibilitat de transmetre-les automaticament a
través de la linia telefonica. Va suposar un aveng im-
portant ja que eliminava la necessitat d'acudir als do-
micilis per recollir les cintes o l'obligacié de l'usuari
d'enviar-les pet correu.

Altres pafsos, com Alemanya i Suissa, van in-
corporar els audimetres el 1985, equips que van ser
desenvolupats per I'empresa suissa Telecontrol Sys-
tems.
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Un any més tard, a Espanya, la radiotelevisié pu-
blica estatal (RTVE) va adjudicar per concurs pu-
blic l'explotacié dels audimetres a l'empresa Eco-
tel (absorbida posteriorment per Softres). Tanmateix,
l'audimetria no va ser reconeguda "oficialment" fins
a 1988.

En aquests dltims anys, la tecnologia ha millo-
rat les caracteristiques de l'audimetre: més capacitat
de memoria, més velocitat de transmissié de dades,
més autonomia (en cas de falta de fluid electric), més
control sobre altres equips associats (video domestic,
equips auxiliars) 1 una reduccié de la seva mida fisi-
ca, entre altres aspectes. Son els audimetres de quar-
ta generacid, actualment en us. Aquests dispositius
s6n actius, la qual cosa significa que requereixen una
col'laboraci6 de I'usuari o panelista. Aquest darrer as-
pecte no esta exempt de critiques atesos els errors
humans que poden produir-se, principalment a causa
dels oblits o les identificacions incorrectes.

El panel d'audimetria

El  principal ~ objectiu  del  mesurament
d'audiéncies és conéixer el nombre d'individus o pet-
sones que consumeixen els diferents espais televisius.
Interessa qui, durant quant temps, quan i que veu.
D'altra banda, de poc serveix saber que un determi-
nat programa tingui una audiéncia estimada de dos
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milions de telespectadors si no en coneixem les carac-
terfstiques (edat, sexe, professio, entorn). Es interes-
sant, doncs, que els estudis d'audiencia indiquin o do-
nin a coneixer ambdods aspectes: els quantitatius i els
qualitatius.

El mesurament d'audiencies és, fonamentalment,
un metode quantitatiu, encara que ofereix també una
descripci6é qualitativa en coneixer-se la composicio
sociodemografica 1 permetre relacionar les tipologies
dels panelistes amb les de l'oferta televisiva. Aixi es
disposa d'una major informacio, eina per als progra-
madors 1 per als departaments de marqueting de les
agencies de publicitat i cadenes de televisio.

Actualment, en la majoria de pafsos desenvo-
lupats, s'utilitza el sistema d'audimetres per estimar
l'audiéncia dels diferents canals de televisio.

L'audimetre no és més que un instrument o equip
de mesura electronic que, a partir de la identificacio
de 'usuari mitjangant un comandament a distancia,
registra qui, durant quant temps i quin canal ha sin-
tonitzat. Aquest dispositiu s'instal-la en aquelles llars
que, una vegada seleccionades mitjangant un proce-
diment aleatori, passen a formar part (per un temps
limitat) del panel a partir del qual s'obtindran les da-
des de consum de les cadenes de televisié.

El panel d'audimetria el componen totes aque-
lles llars, representatives de la poblacié espanyola, que
han estat seleccionades aleatoriament i que han donat
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la seva conformitat per formar part de la mostra. El
temps de permanencia en el panel, tret d'alguns casos
excepcionals, sol ser com a maxim un periode d'entre
415 anys.

A les taules adjuntes s'indica la composicié dels
universos i mostres en diferents ambits geografics 1
sota determinades segmentacions o variables socio-
demografiques (any 2007).

i

Varisbles sociodemografiques CANARIES | CATALUNYA
Univers Mo stra Univers | Mostra

Ciasse social alta | migiana alta 8597 075 2052 1.516.036 256
Classe social mitjana 17.600.408 4.308 2.008.680 508
Classe socisl mitjana baixa i babea 15 725 537 3841 2.163.858 365
Habitat menor de 50.000 hablants 20.739.142 5274 2951930 498
Hisbital de 50,000 a 500,000
habitants 13,047 187 3534 2143822 ] 362
Hébitat > 0 lgual & 500.000
habitanis 7.335781 1.304 1.582 822 267

Taula 4. Universos i mostres (individus) segons classe social i habitat. Ambits
Espanya i Catalunya (any 2007). Font: Elaboracié propia a partir de les dades
de TNS Audiéncia de Mitjans.
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UNIVERS. MOSTRA

LLARS 15.919.178 3.845

INDIVIDUS 100% 42022110 10.202
HOMES DE4 & 9 ANYS 34% 1295427 Mz
HOMES DE 10 & 12 ANYS 1,5% B22TH 151
HOMES DE 12 A 15 ANYS 1.6% BETAT2 138
HOMES DE 16 &4 19 ANYS 22% 934,518 226
HOMES DE 20 & 24 ANYS 32% 1.296.266 339
HOMES DE 25 & 29 ANYS 4% 1.822.367 442
HOMES DE 30 & 34 ANYS 4.7% 1.978.959 481
HOMES DE 35 A 44 ANYS B.6% 3.617.995 &85
HOMES DE 45 & 54 ANYS B8,9% 2897 706
HOMES DE 55 & 64 ANYS 54% 2282372 554
EDAT | SEXE HOMES DE 65 | MES ANYS T4% 3.125.700 TES
DONES DE 4 &9 ANYS 29% 1.227.268 296
DONES DE 104 12 ANYS 14% |18n 143
DOMES DE 134 15 ANYS 14% 621.923 149
DONES DE 16 & 19 ANYS 1% B36.457 215
DONES DE 20 A 24 ANYS 32% 1.239.512 322
DONES DE 25 4 29 ANYS 4.1% 1.732.086 420
DOMES DE 30 & 24 ANYS 445 1.862.176 453
DOMES DE 35 A44 ANYS B4 3.505.261 851
DONES DE 454 54 ANYS T.0% 2934710 T3
DONES DE 554 64 ANYS 5.8% i 2.420.50 587

DONES DE 65| MES ANYS 02% 1 4.261.998 1.035

Taula 5. Universos i mostres (individus) en funci6 de 'edat i sexe. Ambit Espanya
(any 2007). Font: TNS Audiencia de Mitjans.

A Catalunya hi ha censades 2.608.318 llars de les
quals 440 estan equipades amb audimetres. Es tracta
d'un univers de 6.678.574 individus, d'edats diverses
que comencen als quatre anys, dels quals 1.127 for-

men part de la mostra.
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Any 2007

AMBIT LLARS INDIVIDUS
ANDALUSIA 440 1180
CATALUNYA 440 1127
PAIS BASC 300 741
GALICIA 300 782
MADRID 355 989
C. VALENGCIANA o 823
CASTELLA-LA MANXA 30 812
ARAGO 200 489
ASTURIES 200 472
BALEARS 20 551
MURCIA 200 599
[RESTA PENINSULA 3w T4
CANARIES 300 885
TOTALS 3.845 10.202

Taula 6. Mostra de llars i individus per comunitat autdnoma (any 2007). Font:
TNS Audiencia de Mitjans.

Actualment, hi ha 3.845 llars espanyoles que dis-
posen d'audimetres, que registren les preferéncies te-
levisives de 10.202 individus. A partir d'aquests indi-
vidus, estadisticament, s'obtenen els resultats estimats
de les audiencies i altres indicadors d'interes de les di-
ferents cadenes de televisié. Un 65 per cent de les es-
mentades llars disposa de 2 o més televisors 1 un 77
per cent té video o DVD. A més, 400 llars estan equi-
pades amb recepcié Digital+, 580 llars reben televisio
per cable (inclos Imagenio) 1 556 poden sintonitzar la
televisio digital terrestre (TDT).
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CATALUNYA 2007
IRDIVIDLIS INDIVIDUS Fercontatges UNIVERS MOSTRA
MESTRESSA DE

CASA AMB NENS B.2% 550.355 o}
AMB NENS SENSE NENS 308% 2057 963 M7
ALTRES INOIVIDUS 61.0% A.070.256 Gar
CLASSE ALTA | MITJANA ALTA 22.7% 1.516.0%8 256
SOCIAL MITJANA 44.9% 2908680 506
MITJANA -BAIXA | BAIXA 32 4% 2.163.858 385

SEXE HOME 481% 3.281.84 554
DONA S0.6% 3.306.740 572

DE 4 AD ANYS 6,2% 410.575 69

DE 10 A 12 ANYS 28% 187779 32

DE 13 A 15 ANYS 28% 150407 32

DE 16 A 13 ANYS 39% 263172 44

DE 20 A 24 ANYS B,1% 405211 62

EDAT DE 25 A 20 ANYS B4% 550,057 95
DE 30 A 34 ANYS 0,4% 620,069 106

DE 25 A 44 ANYS 17.0% 1.134.024 10

DE 45 A 54 ANYS 14.0% 935 869 158

DE 55 A G4 ANYS 11.8% 754810 132

___ DE 65| MES ANY 17 6% 1,177 701 190
MIDA 112 PERS. 207% 1.082.230 34
DELA 314 PERS. 533% 3.558.567 an
LLAR 5 | MES PERS 17.0% 1.137.777 192
MENYS 10 MH 20.3% 1.355.751 229
DE1OMASOMH 23.0% 1.506.179 269

HABITAT DE S0 M A 200M H 251% 1.676.322 283
DE 200 MA 500 M H T.0% 467 500 7

MESDESIOMH 23.7% 1.582.822 267

INDIVIDUS ESTIM. AMB plataforma digital 5.3% 383279 60
PLATAFORMA ALTRES IND. AMB FD. 10.2% 652177 | 1ns
RESTA INDIVIDUS B4.5% se43118 | 952

Taula 7. Universos i mostres (individus) segons diverses variables
sociodemografiques. Ambit Catalunya (any 2007). Font: TNS Audiéncia de
Mitjans.

Com funciona un audimetre

L'audimetre és un dispositiu electronic que es
connecta al televisor i altres equips associats, per tal
de mesurar determinats senyals electrics que aportin
informacio sobre els canals sintonitzats al llarg del dia.
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S'alimenta de la xarxa eléctrica i manté una connexio
amb la central de telefonia (a través de la xarxa fixa o
mobil) per transmetre la informacié emmagatzemada
al centre de procés de dades.

El dispositiu es complementa amb un comanda-
ment a distancia perque l'usuari pugui identificar-se.
Al llarg de la jornada, I'audimetre emmagatzema in-
formacié sobre quants i quins usuaris soén davant el
televisor i durant quant temps hi sén. Per saber quins
espais, programes o publicitat han vist, es contrasten
les dades de l'audimetre amb la informacié detalla-
da 1 minutada de tots els espais realment emesos per
tots els canals esmentats. Una vegada assignat l'espai
o inserci6 publicitaria, es disposa d'informacié minut
a minut del consum "qualitatiu" de cada un dels pa-
nelistes.
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\ Conexié telefonica mobil (GSM)

Audimetre Audimetre Comandament

audimetre
Comandament
audimetre oy s _

Receptor TV principal

.

SeuISIU SUOIXeUOD

Receptor secundari

Video / DVD o

TDT / Cable / D+

Figura 2. Esquema de connexi6 de I'audimetre. Font: TNS Audiéncia de Mitjans.

L'audimetre és capac de detectar i registrar en la
seva memoria electronica, segon a segon, els canvis
d'estat relatius al mateix receptor o a altres dispositius
associats, aix{ com la preséncia o abséncia d'usuatis,
amb identificaci6 previa. Els dispositius associats po-
den ser, per exemple, qualsevol tipus de sintonitzador
(satel'lit, cable), descodificador, un video o gravador/
reproductor DVD, aixi com altres possibles entrades
auxiliars.

L'operativa és simple: cada un dels integrants
de la llar té assignat un codi d'identificaci, format
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per lletres o numeros, que activa amb el comanda-
ment a distancia quan veu i deixa de veure la televi-
si6. S'inclou un codi per "comptabilitzar" els amics o
veins, que permet afegir dades addicionals com el se-
xe i l'edat.

Per evitar distraccions en la identificacio, una ve-
gada connectat el televisor, l'audimetre emet periodi-
cament un senyal visual o sonor, o de totes dues me-
nes, com a recordatori als usuaris presents dels seus
deures o obligacions d'identificacio.

Amb relacié al receptor de televisio, I'audimetre
pot memoritzar si esta 0 no connectat, a quin canal
o emissora, els canvis produits 1 la posada en mar-
xa del video o DVD (enregistrament i reproduccio).
D'aquesta manera, per a cada usuari identificat, es re-
gistren els seglients canvis: connexié o desconnexio
del televisor, temps de consum d'un programa o canal
i canvis efectuats.

Totes aquestes dades es van registrant i emmagat-
zemant en la memoria de l'audimetre. Diariament, a
les 2.30 de la matinada, I'audimetre "contacta" amb la
central de procés de dades i hi transmet tota aquesta
informacié.

Una vegada recollides i processades les dades de
totes les llars i, per tant, de cada un dels individus, es
disposa d'informacié minut a minut sobre el consum
individual dels diferents espais televisius. Processades
estadisticament aquestes dades, s'obtenen finalment
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les projeccions en el conjunt de la poblacié objecte
d'interés.

Les caracteristiques basiques

Els audimetres poden ser actius i passius, en fun-
ci6 de si requereixen o no la col'laboracié de l'usuari
en la fase d'identificacié. Els primers audimetres que
van apareixer al mercat eren passius ja que identifica-
ven automaticament l'estat del televisor i el mesura-
ment s'efectuava unicament per llars "connectades" i
no per usuaris finals. Més tard, es van dissenyar nous
audimetres, també passius, que permetien detectar au-
tomaticament la presencia davant del televisor, mit-
jancant I'ds de diferents tecnologies basades en sen-
sors d'infraroigs i d'imatge. Tanmateix, encara que es
van efectuar proves reals, finalment no en va ser pos-
sible la implantaci6 a causa de limitacions legals.

Actualment, els audimetres operatius a Espanya
1 en la majoria de paisos del moén sén actius, és a dir,
que necessiten la col'laboracié de l'usuari en la fase
d'identificacié.
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Qué pot fer un audimetre
Identificar fins a nou membres de la llar i set convidats.
Controlar fins a vuit receptors de televisi6 per llar.

Conservar les dades emma%atzemades durant més de tres
dies en cas que existeixin talls d'energia eléctrica.

Transmetre les dades a través de la xarxa de telefonia
mobil (en aquelles llars que no disposen de linia telefonica
convenc1onzﬂ) al marge de la linia telefonica i modem
convencional.

Identificar fins a 250 canals diferents sintonitzats en el
receptor.

Notificar absencies llargues dels membres panelistes a causa
de vacances o d'altres motius.

Pel seu disseny i tecnologia, 1'audimetre pot re-
gistrar segon a segon les intervencions de cada un
dels usuaris del panel. No obstant aixo, per qiesti-
ons practiques, es defineixen uns temps minims de
presencia perque l'usuari sigui comptabilitzat com a
audiéncia.

Es a dir, s'exigeix que l'usuari o panelista esti-
gui en contacte amb el mitja un temps minim, de-
nominat temps de persistencia, per sota del qual és
ignorat. Aquests temps varien segons els paisos ja
que depenen dels acords que s'estableixin entre to-
tes les parts involucrades (agencies, mitjans, anunci-
ants i empresa responsable de l'explotaci6 de les da-
des d'audiéncia). A Espanya, el temps minim perque
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l'usuari sigui comptabilitzat com a "audiencia" és de
5 segons 1 qualsevol canvi que es produeixi de durada
inferior, no es té en compte.

Encara que l'audimetre és un equip dissenyat pet
registrar informacié segon a segon, s'estableix com a
unitat o patr6 de referencia d'audiencia el minut. A
partir dels resultats o dades que s'obtinguin durant els
registres d'un minut, s'assignara una determinada "au-
diencia" a un o un altre canal. Mitjancant quin criteri?
Segons acord del comite d'usuatis de TNS, s'assigna
com a espai o canal sintonitzat aquell que, dins del
minut, hagi estat seleccionat durant més segons. En
el cas que coincideixin, en temps, dos espais o canals,
resulta assignat 1'altim. Si durant aquell minut el re-
ceptor ha estat apagat la major part del temps, no se
n'assigna cap. Aquesta és la norma actualment vigent
al nostre pafs.

Un altre acord important és l'edat a partir de
la qual es considera que l'individu forma part de
l'univers objecte d'estudi. En aquest punt també hi ha
diferents acords, tal com reflecteix la taula 8. A Espa-
nya, es considera com a univers els "individus de 4 i
més anys d'edat".

Un cop definits els criteris necessaris perque un
individu sigui considerat com a audiéncia, ja és sufi-
cient? Que ocorre amb "l'actitud" de 'usuari? Els in-
dexs d'audiencia quantifiquen qui s'ha identificat, in-
dependentment del seu comportament o la seva acti-
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tud davant I'espai o programa televisiu? Per exemple,
l'usuari o panelista, ha de ser simplement a 'habitacié
on hi ha el televisor sense importar que hi presti o
no atencié? Ha d'estar assegut al sofa mirant activa-
ment i amb atenci6 el programa que s'emet? Ha de
"comunicar" a l'audimetre cada vegada que s'absenta
de I'habitaci6 on hi ha el televisor encara que sigui per
poc temps?

Aquest és un altre dels aspectes que varia segons
els paisos. Per exemple, a Dinamarca un panelista s'ha
d'identificar pel mer fet de trobar-se a 'habitacié en
la qual hi hagi el televisor engegat independentment
de si hi presta atencié o no. Al nostre pais, en canvi,
es requereix una actitud més activa del panelista i no
només la seva presencia a la sala on hi ha el televisor.

Pais Edat |Persisténcia Criteri
Alemarya |3 anvs 1s Alhab. i mirant
Dinamarca |4 anys 15 s A lhabitacit
Espanya |4 anys 5s AThab. i mirant

Franca 4 anys 1s A lhabitacia
Grecia 6 anys 158 A lhabitacia
Regne Unit |4 anys 168 A l'habitacié
Suécia Janys a0s A lhabitacid

Taula 8. Critetis adoptats per diferents paisos per al sistema d'audimetria. Font:
AIMC.
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Les funcions especials

En alguns pafsos s'han equipat els audimetres
amb determinades funcions especials. Per exemple, la
interactivitat, gracies a la qual els telespectadors po-
den respondre amb un comandament a distancia a de-
terminades preguntes que apareixen en pantalla. Una
altra funcié sén els lectors de codis de barres, que
s'utilitzen pet coneixer el comportament dels panelis-
tes com a consumidors de productes. Aquests equips
van ser promocionats principalment per les agéncies
de publicitat perque el preu de I'espot depengués, no
del nombre de persones impactades, sin6 de l'efecte
real o comportament del panelista en 'adquisicié o
compra del producte citat.

Els dissenys experimentals

Als Estats Units, a la década dels anys vuitanta,
Nielsen va experimentar amb una serie de prototips
que podien identificar i registrar, automaticament, els
usuaris presents davant del televisor (audimetres pas-
sius). Amb aquesta finalitat es van dissenyar els equips
seguents:

Audimetres amb components portatils sense fils
(bragalets, rellotges, collars) que es comunicaven
sense fils amb el receptor principal. Detectaven
automaticament l'individu quan se situava davant del
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televisor 1 fins i tot tenien la possibilitat de mesurar
ritmes cardfacs, pulsacions i pressié arterial per
obtenir informacio sobre les alteracions fisiologiques
produides per l'exposicié a determinats anuncis o
programes.

Audimetres amb sensors fotoeléctrics. Eren capacos
de detectar moviments, pero no diferenciaven entre
el moviment d'un animal doméstic i el d'una persona,
la qual cosa originava importants errors.

Audimetres amb sensors d'infraroigs. Podien
identificar quantitativament les fonts de calor
presents a l'habitacié del televisor. També induien a
errors en comptabilitzar com a audiéncia l'emissié
d'infraroigs dels objectes o dels animals domeéstics.

Audimetres amb sensors d'infraroigs i d'imatge.
Aquests dispositius tenien més precisié i, per tant,
menys possibilitats d'error. Utilitzaven una camera de
video associada a un sistema de reconeixement visual
que podia detectar si la persona situada davant del
televisor formava part del panel o no. Si el resultat era
negatiu, s'assignava a "convidats".

El principal problema d'aquests equips, al marge
de 'elevat cost d'implantacio, era la invasi6 de la inti-
mitat personal dels panelistes per 1'ds d'una tecnolo-
gia que podia "vigilar" o "espiat" les seves actuacions,
cosa que podia atemptar, a més, contra drets consti-
tucionals 1 incomplir la legislaci6 vigent.
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Les tecniques de mesura

Els audimetres es dissenyen per detectar i mesu-
rar determinats senyals electrics, més o menys com-
plexos relacionats amb el canal, el contingut de les
imatges 1 els canvis que es produeixen en els equips
connectats.

Actualment hi ha quatre técniques de mesura di-
ferents, integrades al mateix equip: mesurament de la
frequencia (DFM, Direct Frequency Measure), com-
paracié d'imatges (PMS, Picture Matching System),
identificacié del canal a través del teletext (TXT) 1
identificacié del canal a través del descodificador di-
gital (SONDA o RS232).

El mesurament de la freqiiencia (DFM) ¢és valid
unicament per a la televisié analogica. La resta de tec-
niques son especifiques de la televisié digital.

Direct Frequency Measure (DFM)

En televisi6 analogica, un canal de televisio
s'identifica per la seva freqiiéncia portadora, ja que es
dona una relacié biunfvoca entre aquest i el canal radi-
oeléctric assignat. Un canal radioeléctric A esta identi-
ficat per una frequiéncia portadora faiuna frequencia
portadora fa identifica al seu torn un canal radioeléc-
tric A. Aquest sistema es basa, doncs, en la mesura de
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la freqtiencia de sintonia com a reconeixement del ca-
nal seleccionat. Es un métode molt fiable, sense limit
quant al nombre de canals que pot mesurar. Aproxi-
madament el 80 per cent de 'audiencia de televisio, al
nostre pafs, utilitza aquest sistema de mesurament.

AUDIMETRE 4

Temrestra Satal-lit

SATELLIT

GCABLE

Figura 3. Direct Frequency Measure (DFM). Font: TNS Audiencia de Mitjans.

Picture Matching System (PMS)

En televisié digital, la informacié es transmet
aplicant tecniques complexes de processament de da-
des que ofereixen una major rendibilitat espectral, i
permeten situar diversos canals digitals en I"'espai”
d'un d'analogic. En aquest cas, doncs, ja no és pos-
sible la identificacié d'una freqiiencia portadora per
assignar-la a un canal ja que aquesta correspondencia
no existeix i s'ha de recorrer a altres solucions.

Una de les tecniques es basa a identificar el ca-
nal a partir del reconeixement de les imatges visiona-
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des. En aquest cas, l'audimetre registra mostres de les
imatges que es van sintonitzant durant el dia i les tra-
met, posteriorment, al centre de calcul. Alla es com-
paren amb mostres de totes les imatges dels canals de
referencia disponibles en la seva base de dades. Una
vegada identificades, s'assignen als canals respectius.

Aquest sistema, que es va implantar el 1999, és
immune als canvis de freqiiencia o canal que pogues-
sin produir-se ja que es basa en els continguts de les
imatges, les mostres de les quals s'agafen directament
del descodificador digital del receptor de televisio de
l'usuari.

El principal inconvenient d'aquesta tecnica és
que no permet distingir entre imatges iguals de dife-
rents canals. D'altra banda, només poden identificar-
se aquelles cadenes que estiguin referenciades (ala ba-
se de dades) ja que no es tenen en compte les cadenes
disperses i de baixa penetracio.

Centro de caleulo

o=mais o] Comparasion

~

[ Resultada

%

Figura 4. Picture Matching System (PMS). Font: TNS Audiencia de Mitjans.
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Teletext (TXT)

Aquesta tecnica, de recent aplicacié (juny de
2000), complementa la informaci6 aportada pel Pic-
ture Matching System. Consisteix a identificar el ca-
nal seleccionat a partir de la lectura i descodificacio
de determinada informacié6 inclosa en el teletext del
canal visionat.

Eis un sistema restrictiu ja que totes les cadenes
no emeten teletext, encara que és de gran utilitat en
aquelles que l'incorporen, per la seva gran fiabilitat.
Serveix de refor¢ i complement al sistema Picture
Matching System.

Per a l'assignacié del canal d'audiencia partint
de la informaci6é que l'audimetre registra mitjancant
ambdos sistemes, es prioritza la més fiable (la del
TXT) i en aquells casos de cadenes que no eme-
ten teletext, I'assignacio s'efectua pel procediment del
PMS.

Aixi s'assignen actualment les audiencies dels ca-
nals de la televisi6 digital terrestre (TDT) 1 per cable
(ONO, Euskaltel, Imagenio, etc.).
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Figura 5. Identificacié del canal a través del TELETEXT (TXT). Font: TNS
Audiéncia de Mitjans.

Sonda (RS232)

Es basa en la identificaci6 del canal a partir de la
informaci6é que subministra el descodificador digital
a l'audimetre, a través d'un cable de connexié o "son-
da". Aquest metode requereix la col*laboracio i auto-
ritzacié de l'operador per instal-lar el programari que
permet l'esmentat intercanvi i reconeixement de da-
des. Es va posar en servei a finals de I'any 2002.

Es una técnica tan fiable com la del teletext atés
que permet mesurar i assignar tots els serveis i canals
de l'operador ja que el descodificador digital propot-
ciona informacio univoca del canal o servei sintonit-
zat en cada moment. Aquest sistema, complementat
pel PMS, és el que avui dia s'utilitza per quantificar les
audiencies de Digital +.
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Figura 6. Métode de SONDA (RS-232). Font: TNS Audiencia de Mitjans.

Avantatges i limitacions de 1'audimetria

L'audimetria s'utilitza a més de vuitanta paisos i
es fonamenta en dos pilars que en constitueixen la ba-
se cientifica: la metodologia 1 la tecnologia. IL.a meto-
dologia se sosté en solids fonaments estadistics (apli-
cats a nombrosos camps del coneixement actual) i la
tecnologia actualitza constantment les funcionalitats 1
capacitats dels audimetres.

El sistema d'audimetria manté una série de con-
trols (interns i externs) per assegurar la qualitat del
procés. Un d'aquests consisteix, precisament, a com-
parar els seus resultats amb els de I'Estudi General de
Mitjans (EGM). Malgrat les diferéncies metodologi-
ques existents, els resultats solen ser, en general, bas-
tant similars. També, com a mesures correctores i de
control, s'efectuen diferents estudis de coincidencies
aixi com entrevistes simultanies i visites periodiques a
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les llars dels panelistes per a una correcta validacié de
les dades 1 detecci6 de situacions o comportaments
audiovisuals anomals. En aquest tltim cas, es desesti-
men del comput de les xifres d'audiencia.

No obstant aixo, com qualsevol altre sistema,
presenta les seves fortaleses (avantatges) i1 debilitats
(inconvenients), aixi com les seves propies limitaci-
ons. Si tot el procés esta ben gestionat i controlat, en
principi no hi ha cap raé perque presenti dubtes i des-
confianca entre els usuatis.

Els seus fonaments estadistics, com sol dit-se en
els congressos o conferéncies sobre audimetria, es
presenten fins i tot en la nostra vida quotidiana: qui
no ha assaborit, mentre cuinava el seu plat favorit, una
"mostra" per assegurar-se que es troba en el seu punt?
O bé, quan el nostre metge de capgalera ens recoma-
na fer-nos una analisi de sang, oi que no desconfiem
dels resultats perque unicament s'analitza una "mos-
tra"? Possiblement la teoria de mostres, encara que no
en siguem conscients, és més present a les nostres vi-
des del que sembla...

Deixant de banda les anecdotes, l'important és
que els responsables dels mitjans acceptin la font, en-
cara que la seva validesa sigui relativa 1 fins i tot dub-
tosa. D'altra banda, si la metodologia s'ha consensuat
entre les diferents parts implicades i s'imposen rigoro-
sos controls de qualitat (interns i externs) no s'’hauria
de dubtar dels seus resultats. Tots els processos son
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millorables, pero fins al moment no es coneix un sis-
tema millor per avaluar i quantificar I'audiencia.

Els avantatges

Son avantatges tots aquells relacionats amb la
precisio, la fidelitat, l'objectivitat, la immediatesa, la
continuitat i 'abundancia d'informacié:

Precisié: s'obtenen dades segon a segon. No existeix
cap altra manera d'avaluar el consum en unitats de
temps tan petites.

Fidelitat: en utilitzar-se un panel o mostra fixa és
possible l'observacié i estudi dels comportaments
individuals durant periodes de temps llargs.

Objectivitat: no hi ha la possibilitat d'error tipica dels
diaris de consum la informaci6 dels quals es basava
en el record. La informacié que es registra és la
subministrada per l'audimetre.

Immediatesa: en molt poc temps, aproximadament sis
hores, es processen totes les dades i es disposa dels
resultats per analitzar-los i prendre decisions.

Continuitat: és una font de dades continua durant les
24 hores dels 365 dies de l'any.

Informacié: la quantitat d'informacié obtinguda és
aclaparadora.
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Les limitacions

Una de les principals critiques que es fan a la uti-
litzacié d'aquest sistema ¢és el dubte sobre I'autoria del
registre memoritzat, és a dir, si realment correspon
a individus que estaven mirant o no la televisié en
aquells instants.

L'audimetre actiu és un equip o dispositiu elec-
tronic que registra el que se li "comunica" i que de ve-
gades pot ser diferent de la realitat. Com podem estar
segurs, per exemple, que una persona no actua sobre
el comandament a distancia i identifica tots els com-
ponents familiars encara que no siguin presents?, els
nens s'identifiquen correctament?, els adults falsegen
la seva identificaci6 per afavorir l'audiencia d'un de-
terminat programa o perque no se sapiga que miren
determinats programes? Dificilment pot respondre's
a aquestes preguntes, atesa la limitaci6 del sistema ac-
tual.

Els errors més habituals son els relatius a una ma-
nipulacio incorrecta del comandament a distancia de
l'audimetre i als oblits en les identificacions anteriors
1 posteriors al programa.

Per valorar el grau d'incidencia d'aquests oblits,
s'efectuen estudis periodics que avaluen fins a quin
punt afecten els resultats registrats. Les conclusions
de certs estudis indiquen que els oblits en la identi-
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ficacié inicial o final solen compensar-se estadistica-
ment, i arriben a la conclusié que no sén significants.

Altres objeccions que es plantegen freqientment
son les seglients. Primer, I'audimetre provoca un canvi
d'actitud en el comportament normal dels telespecta-
dors, per la pressié o responsabilitat que tenen, en ser
elegits com a representants del col'lectiu de telespec-
tadors a partir dels quals s'obtenen importants indi-
cadors per al mitja audiovisual. En un dels estudis re-
alitzats, a peticié de I'Estudi General de Mitjans, es va
detectar certa inseguretat, cansament i excés de res-
ponsabilitat i de preocupacié. No oblidem la recoma-
naci6 de la Unié Europea de Radiodifusié sobre la
rotaci6 anual dels membres del panel, entre un 15 per
centiun 25 per cent aproximadament, de manera que
al cap de quatre anys estigui totalment renovat. Altres
empreses com ACNielsen (absorbides per la compa-
nyia holandesa VNU) escurcen el termini i aconsellen
un perfode maxim de dos anys.

Segon, els audimetres Gnicament donen fe dels
actes, no de les opinions. A través de l'observacio,
és possible obtenir informacié sobre una opini6?
L'eleccié d'un determinat programa és el resultat
d'una decisié personal, de l'individu que s'ha identi-
ficat com a tal, o dels familiars, amics, veins, que en
aquell moment s6n amb ell?

Tercer, aquest sistema no és capag¢ de valorar
l'atenci6 que es presta al'emissio televisiva, és a dit, no
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proporciona informacié sobre 'actitud de 'individu
o la qualitat de I'exposicié. Només es registren els
que s6n davant el receptor de televisio o a la sala on
aquest es troba sense tenir-ne en compte l'atencié que
hi presten. S'escolta el televisor o s'és al davant? En
la majoria dels casos no es mesura l'activitat de veure
televisio, siné algun altre factor com el fet que I'aparell
estigui connectat o el nombre d'individus que sén pre-
sents a I'habitaci6. Es a dir, el telespectador només
adquireix importancia en la mesura que és agent de
l'acte fisic de la sintonitzacio.

L'dltima és una de les critiques més generalit-
zades: que l'audimetre no recull I'audiencia de tele-
visié als llocs publics, tals com bars, residencies o
hospitals, ni en segones residéncies. L'European Bro-
adcasting Union (EBU) recomana en aquests casos
l'audimetre personal portatil passiu o el diari de con-
sum. Experiéncies a la ciutat de Quebec (Canada,
2004) amb equips portatils personals (People Porta-
ble Meter, PPM) han mostrat un augment en les xi-
fres enregistrades d'audiéncia. A Europa, aquest sis-
tema és en periode d'experimentacié i possiblement
en un futur immediat sera ja una realitat, cosa que
contribuira a una important millora en I'estimaci6 de
l'audiéncia de televisio.

L'audimetria no és un sistema perfecte i, per tant,
presenta els seus punts febles, entre altres, els relaci-
onats amb el comportament huma. Si aquest no in-
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flufs i pogués automatitzar-se tot el procés, llavors es
podria patlar d'un sistema infal‘lible tot admetent, és
clar, les limitacions inherents propies d'un sistema ba-
sat en les observacions recollides en una mostra.

Per concloure podriem destacar les tres prin-
cipals caracteristiques de l'audimetria: és una eina
d'investigacié de mercats (aplicada a la investigaci6
d'audiéncies) acceptada per tots els agents implicats;
utilitza una metodologia consensuada i amb estrictes
controls de qualitat (interns i externs), i és una via de
coneixement del comportament de la societat respec-
te del mitja televisiu per la gran quantitat d'informacio
que ofereix.

En cap cas l'audimetria no és la veritat absoluta
sobre I'audiéncia ni la solucié a tots els problemes dels
programadors. Tampoc no és l'unglient magic, ni tan
sols per explicar per que passa el que passa, ni Iinica
eina de coneixement de I'audiencia. Simplement, com
la defineixen alguns experts, és la menys dolenta de
les conegudes.
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ELS CONCEPTES BASICS

Queé és l'audiéncia?

L'audiéncia, com a magnitud absoluta, es defineix
com el conjunt d'individus que manté contacte amb
el mitja, a través d'un programa o espai publicitari i
durant un periode de temps determinat. Amb relacié
a la televisio, podrem referir-nos a l'audiéncia d'un ca-
nal, d'un programa, d'un espai publicitari i fins i tot
a l'audiencia global de tots els canals (TTV, total tele-
Visio).

Es una magnitud que varia segon a segon, encara
que les referencies es fan per minut. El més corrent
és que sigui una mitjana en funcié del temps, pero no
sempre ¢s aixi. Hi ha diferents definicions d'audiencia
relacionades amb els segiients termes: potencial, ob-
jectiu, util, bruta, neta, acumulada, maxima, minima i
total. Es important saber a quina audiéncia ens refe-
rim perque un error en aquest sentit, especialment si
té a veure amb la redaccié i signatura de contractes,
pot comportar importants perdues economiques.
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L'any 2001, la cadena Onda Cero va firmar un
contracte amb Radio Blanca (Blas Herrero) per a la
comercialitzacié de Kiss FM. L'esmentat contracte
incloia una serie de complexos barems, vinculats a
l'audiencia de la nova radioférmula per determinar
els pagaments que s'havien d'efectuar, 18 euros per
oient. La discrepancia va sorgir quan Blas Herrero va
reclamar que la quantitat pactada estava relacionada
amb "'audiencia acumulada" (1.366.000 oients) i On-
da Cero sostenia que la referencia era l'audiéncia mit-
jana (162.000 oients). La diferéncia economica segons
si es valorava amb una o altra audiéncia, era de 21 mi-
lions d'euros! Sotmes a un arbitratge, I'any 2004, es va
dictar un laude favorable a I'empresari Blas Herrero.

Rating

Les xifres d'audiencia poden expressar-se en
magnituds absolutes (milers de telespectadors) o en
relatives (percentatges). L'audiéncia, en magnituds ab-
solutes, es refereix al nombre estimat de telespecta-
dors que veu un programa o canal, i el més corrent és
calcular la mitjana per minut.

Quan s'expressa en magnituds relatives (en tants
per cent), la referencia utilitzada és l'univers. Aquest
depen de I'ambit geografic o public objectiu. Si ens re-
ferim al'ambit d'Espanya, I'univers sera de 42.022.110
individus i si ens referim a un programa l'ambit de
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cobertura del qual sigui Catalunya, l'univers sera de
0.678.574 individus. En el cas que l'univers objecte
d'estudi correspongués a un determinat puiblic objec-
tiu, per exemple "homes de 20 a 24 anys, ambit Espa-
nya", l'univers associat seria d'1.396.266 individus. Els
universos son dades que procedeixen, basicament, de
I'Institut Nacional d'Estadistica (INE).

El rating no és més que l'audiencia absoluta
expressada en percentatge en relacié amb l'univers
d'interes. Es, doncs, el percentatge estimat de perso-
nes que consumeix televisio.

audiéncia absolnta

Rang (%) = 100

univers

En funcié del "tipus" d'audiencia absoluta que
utilitzem en el numerador, el rating tindra una o altre
interpretacio. El més corrent és que sigui un percen-
tatge de I'audiencia absoluta mitjana.

En algunes obres poden trobar-se diferents defi-
nicions de rating, per la qual cosa és convenient conei-
xer la referencia utilitzada en el seu calcul per a una
correcta interpretacid. Als informes d'audiencies, és
habitual expressar-hi I'audiéncia total (TTV) en per-
centatges en comptes d"'individus". No és més que
el calcul d'un rating que resulta de dividir la magni-
tud absoluta dels individus que veuen qualsevol canal
de televisié per l'univers de referéncia. Tanmateix, el
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criteri més comu és reservar 'esmentat terme per a
l'audiencia mitjana expressada en percentatge.

Audiéncia mitjana

Es el terme més freqiient per indicar l'audiéncia
d'un determinat programa o espai televisiu. Es defi-
neix com el nombre d'individus que mantenen con-
tacte amb el mitja televisiu durant un periode de
temps, tenint en compte la durada i comptabilitzant
les repeticions que existeixin en cada un dels minuts.
Equival, per tant, al nombre mitja de telespectadors
per minut del programa. El rating mitja (percentat-
ge mitja d'individus que veu un determinat espai), es
calcularia a través de la seglient expressio:

L wdiencia mitjana absoluta
Réring (%) = e T T oo
univers

Audiéncia total

L'audiencia total (TTV) és el nombre total esti-
mat d'individus que estan veient la televisié en un de-
terminat instant o periode de temps.

Pot expressar-se també en percentatge, tal com
s'ha esmentat abans (rating), fent referencia a l'univers
d'interes:
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_ audiéncia tetal absaluta

Audiéncia toral (%) 100

univers

L'audiéncia total és la referéncia necessaria per
calcular la quota de pantalla o share, un dels indicadors
més utilitzats en 'ambit de les audiéncies de televisio.

Per minuts

Si observem els informes o dades d'audiencies que podem
obtenir en els webs de les diferents cadenes de televisio o al
de TNS Audiencia de Mitjans, veurem que en alguns casos la
unitat de mesura no és la d'individus o telespectadors siné els
minuts consumits.

Ja que l'assignacié de l'audiencia s'acorda que sigui per minut,
¢és el mateix dir que "en un determinat minut ['audiéncia
d'un programa A va ser de 20 telespectadors" que dir que
"el consum del programa A, en el minut citat, va ser de 20
minuts".

Si ho expressem en termes relatius, en relacid amb el total de
minuts del dia disponibles per a tots els usuaris, obtindriem
el rating de consum:

m iﬂH{_ﬁ' CONSUmIts

Rating (%) =—————-
total minuts dia
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Quota de pantalla o 'share'

Possiblement la quota de pantalla és l'indicador
més popular per avaluar les audiéncies televisives. Es
defineix com la relaci6 existent, en percentatges, entre
el nombre d'individus que miren un determinat canal
o programa i el total d'individus que estan mirant te-
levisié (TTV). Es a dir, és la relaci6 entre l'audiéncia
absoluta d'un programa i l'audiéncia total (de tots els
programes que s'emeten en aquell instant de temps).

La quota de pantalla equival a una quota de met-
catiindica el lideratge de la cadena en un determinat
periode de temps. Equival al percentatge mitja de te-
lespectadors que ha vist un determinat programa:

indivielus que miven wn deter min af conal o programa

Shere (Yo) = SIES

total d individus gue conswmeixen TV (TTT)

andicneia del canal o prograna Lo0

andiéncia total (TTV)

La representacié grafica més habitual és mit-
jancant sectors circulars. La superficie total del cercle
equival a l'audiéncia total, que es reparteix entre les
audieéncies dels canals en competencia.
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CADENES DE MAMIMA ESTARILITAT EN ELS
PERIODES HORARIS
-

TVEE

Figura 7. Representacié grafica de la quota de pantalla (share). Font: Elaboracié

propia.

El share pot calcular-se per a diferents segments
o publics objectiu d'interes, cosa que permet obtenir
informaci6 sobre la composicié del public interessat
en un determinat espai televisiu.

Segons el periode de temps que es defineixi, pot
patlar-se del share d'un minut o d'una franja horaria,
del share mitja diari, setmanal o mensual. Teoricament,
hi ha un share per a cada un dels minuts del dia. Per
obtenir el que correspon a les diferents franges hora-
ries (matinada, mati, sobretaula, tarda, nit), s'hauria de
calcular com una mitjana ponderada.

Si es coneixen els consums en minuts del canal
en particular i de tots els canals, pot obtenir-se el share
mitja del dia a través de la segiient expressio:

consum del canal’

Share mitia def dia (Ya) = ——-
constm nritja def did
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La quota de pantalla indica el potencial de cap-
tacié o lideratge d'una cadena o canal, respecte a la
competencia. Un major share indica la preferéncia o
major acceptacié d'un determinat espai respecte als
altres. Es 1til per conéixer la competitivitat d'un pro-
grama davant els restants que s'emeten simultania-
ment.

La diferéncia entre rating i 'share’

Si parem atenci6 a les definicions de rating i share,
observarem que I"inica diferencia és la referencia que
s'utilitza en el calcul. Ambdoés indicadors relacionen
el nombre d'individus que veuen un programa o canal
(numeradors de la fraccid), pero respecte a diferents
bases (denominadors de la fraccid).

El rating es relaciona amb l'univers, que és una
quantitat elevada i la referencia del share és I'audiencia
total, inferior numericament a l'univers. Per tant, quan
ambdos termes es refereixen a un mateix programa o
canal, resulta sempre superior el share que el rating;

Coneixent el rating 1 el TTV, podem calcular fa-
cilment el share segons les expressions mostrades an-
teriorment:

rating-Univers

———— 100
awdi¢nciatotal (1117)

Share (90} =

62



Les confusions més tipiques

De vegades, segons la terminologia utilitzada en
la seva redaccid, podem trobar noticies que poden
semblar confuses. El seglient paragraf correspon a
una noticia publicada a Lz Vanguardia, el titol de la
qual era "Llamazares, Carod-Rovira i Duran Lleida
responen als ciutadans": E/ 27 de mary es va oferir el pri-
mer programa, en qué va intervenir José Luis Rodriguez Za-
patero, president del Govern, que va tenir 5.834.000 especta-
dors i el 30,3 per cent de l'andiencia.

No hi ha cap dubte que els 5.834.000 espectadors
corresponen a l'audiencia mitjana absoluta que va te-
nir el programa en que va intervenir el president del
Govern. Tanmateix, pot confondre'ns que a continu-
acié se citi un 30,3 per cent de I'audiéncia. Es un ra-
ting o un share?

Segurament, l'autor de l'article vol donar a enten-
dre que els 5.834.000 telespectadors suposen el 30,3
per cent de tots els telespectadors que en aquells mo-
ments sén davant el televisor, és a dir, de l'audiéncia
total. Aquesta és precisament la definicié de quota de
pantalla. No obstant aixo, ja que esmenta el terme
"audiencia" il'expressa en percentatge, podriem pen-
sar que es refereix al rating.

Per aclarir qualsevol dubte sobre aixo, compro-
vem quin seria el valor real del rating, és a dir,
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l'audiencia mitjana expressada en percentatge en rela-
ci6 amb l'univers (ambit Espanya):
aundiéncia absolia mitjana 5834 mifery

= Sl =13 880
pRivers 42022 milers

Ruting (%) =

Per tant, resulta evident que el 30,3 per cent és el
share 1 no el rating,

En aquest sentit, considero més adequat utilitzar
l'expressio quota de pantalla (o el seu equivalent share)
quan citem la xifra de I'audieéncia referida a I'audiencia
total, per evitar la possibilitat de falses interpretacions.
Aquesta ambigiitat no es produeix si s'empra la tet-
minologia anglesa ja que aquesta distingeix perfecta-
ment entre el rating i el share.

Citem un altre exemple, publicat al mateix diari
uns dies més tard i, curiosament, amb una noticia re-
lacionada amb el mateix programa de televisio, el titol
de la qual era "El minut de Carod": A /les 23,35 hores,
guan una de les participants en el programa, Maria José Al-
varez, va preguntar a Carod: "que és per a voste Espanya?”,
miraven el programa 5,2 milions d'espectadors. La quota de
pantalla de La Primera va ser en aquell moment la més alta
de la nit, del 32,7 per cent, la qual cosa equival a dir que una
de cada tres persones que miraven cadenes generalistes a Espa-
mya en aquell moment van assistir a la resposta del conseller
d'Esquerra. Va ser el que en llengnatge televisiu es coneix com
el minut d'or. La quota mitjana de pantalla de Carod va ser
la miés alta dels tres liders, amb 4,5 milions d'espectadors de
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mitjana, davant els 4,2 milions de Duran i els 4 milions i
escaig de Llamazares. La Primera va ser lider a la franja de
maxima andiencia.

En aquest cas, s'observa primer una cita més cot-
recta 1 menys confusa ja que indica clarament que el
32,7% correspon a una quota de pantalla.

Tanmateix, després, pot confondre'ns que
s'esmenti el terme "quota mitjana de pantalla” i que
es relacioni amb una quantitat absoluta d'audiencia.
De fet, no s'esta esmentant una quota de pantalla en
termes absoluts (no existeix aquest concepte), sind
que es refereix a l'audiencia mitjana absoluta de les
diferents intervencions que van donar lloc a aquestes
quotes de pantalla, la qual cosa és correcta.
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COM SERA EL FUTUR

En els ultims anys, el panorama audiovisual ha
experimentat un notable canvi que s'ha traduit en una
major quantitat i diversitat en 'emissié de continguts
audiovisuals. Han aparegut nous suports i formats au-
diovisuals entre els quals destaquen la televisi6 digital
terrestre (TDT), la televisi6 per internet (TVIP) 1 la
televisio per telefonia mobil.

El consum de televisié esta associat als habits dels
telespectadors, que s'estan modificant o adaptant als
nous canvis. La situaci6 ja no és la d'abans. A les llars,
el fet de tenir més d'un receptor facilita el consum de
televisié en diverses estances: el dormitori, la cuina,
el despatx, i fins i tot el jard{ per als més afortunats.
Ja no hi ha un unic punt de referéncia per veure la
televisio 1 poques vegades es consumeix en familia.
El consum ha passat a ser individual 1 la fragmentacio
d'audiéncies és cada vegada més gran.

Apareixen, a més, nous escenaris publics que aug-
menten un consum no quantificat pel sistema actual
de mesurament. El ciutada és, en certa manera, envait
per continguts audiovisuals, de vegades sense ni tan
sols tenir l'opcié de canviar de canal. Fa uns quants
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anys, els unics espais o llocs publics que disposaven
de receptors de televisi6 eren els bars, les residenci-
es, els hospitals i les segones residencies. Avui dia la
televisié irromp en multitud d'espais publics (metros,
autobusos, aeroports, comergos), fins i tot en els cen-
tres de fitness, on, entre els nombrosos aparells de que
disposen, hi ha pantalles de televisié per a entreteni-
ment dels usuaris mentre practiquen l'exercici diari.
Aquesta audiencia, gens menyspreable, queda fora de
les estimacions dels mesuradors actuals.

Hi ha, doncs, una gran necessitat d'adaptar els
mesuraments d'audiencies a 'escenari actual. El desig
de coneixer 'audiencia de cada un dels canals cada
vegada és més gran, ja que no oblidem els cents de
milions d'euros que, diariament, hi ha en joc al mercat
mundial audiovisual.

L'audimetria ha d'afrontar un repte important.
A causa dels nous mitjans que la tecnologia posa a
disposici6 dels usuaris i atesa la diversitat de plata-
formes tecnologiques disponibles, el mesurament de
l'audiencia ha de redissenyar-se per "comptabilitzar"
amb més precisio tots aquells usuaris que el sistema
actual ignora. Només aixi es reduiran les critiques que
generen tanta controversia i debat entorn de la seva
fiabilitat.

El mercat demana nous reptes en els proces-
sos d'investigacié d'audiéncia, com ara millores en
l'estimacié de l'audiéncia, a través de nous audi-
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metres adaptats a la gran varietat i quantitat de
mitjans, i desenvolupaments d'una nova generaci6
d'audimetres, que registrin les situacions reals sense
cap tipus d'error.

En aquesta linia sembla que avancen els nous sis-
temes de mesurament d'audiencies. Existeixen proto-
tips d'audimetres personals, que sén de tipus passiu i
multimedia. Aquests dispositius portatils registren els
mitjans (radio, televisio, cinema, premsa) a que esta
exposat l'usuari, ja sigui a casa, al carrer, en un comerg
o al seu despatx. Es basen en la identificacié de de-
terminats codis inoibles emesos pels operadors 1 im-
bricats adequadament en els seus senyals o en el re-
coneixement dels sons rebuts que posteriorment son
identificats, prévia comparacio en el centre de procés
de dades amb el banc de sons corresponents a totes
les cadenes o canals referenciats. Possiblement la pro-
ducci6é d'aquesta tecnologia és més economica que
l'actual (audimetres fixos), la qual cosa permetria aug-
mentar la mida de la mostra i, per tant, la seva fiabi-
litat.

Segons apunta Carlos Lamas, antic director ad-
junt de 'AIMC, un model interessant que ja s'esta pro-
vant a Xipre és el radiocontrol, un dispositiu electro-
nic amb format de rellotge, proveit d'un microfon, un
xip i un sensor de moviment i temperatura. Fss consi-
derat el primer audimetre portatil multimedia perque
no solament reconeix els senyals d'audio de la radio
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1 la televisio, sin6é que també permet deixar registra-
da la lectura de diaris i revistes, 2 més de mesurar la
concurrencia al cinema i I'exposicié a campanyes pu-
blicitaries en la via publica per radiofreqiiencia.

Atesa l'evoluci6 espectacular de la tecnologia en
les dltimes decades, aquests sén potser els canvis
menys sorprenents que podem esperar. Es qiiestié de
temps i d'una mica de paciéncia.
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