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Analisis Multimedios de la Radio y la Television,
en el Area Metropolitana de la Cd. de México,
ler. Semestre de 2001

Diana Arboleya C. IBOPE

| poderio de los medios masivos de comu-
Enicacién, especialmente el de la Radio y la

Television, se ve reforzado por el bombardeo
de mensajes a que el individuo comun y corriente se
ve expuesto, desde que despierta, hasta que se
acuesta a dormir. Puede ser despertado por una radio
gue ademas funciona como reloj despertador, y desde
ese momento, tener una presencia continua de in-
formacion; quiza en el bafio también se escuche la
radio; el desayuno puede estar acompafiado por las
noticias o algun programa de TV. En el camino al tra-
bajo, en el auto o transporte publico, suele ir acom-
pafado por la radio y recibiendo continuamente men-
sajes publicitarios, lo mismo que al regreso a su casa,
al final del dia, donde le espera la cena con TV vien-
do su programa favorito entre cortes comerciales (en
TV abierta 0 pagada) y rentar especialmente en fin
de semana una pelicula para verla en su videocase-
tera 0 un casete de videojuego para sus hijos.

IBOPE AGB México, empresa lider en medicion de
audiencias, que cuenta igualmente con estudios de
monitoreo e inversion de la publicidad, presenta un
analisis referido a la relacion global entre dos im-
portantes medios masivos: radio y television, con ob-
jeto de descubrir habitos, tendencias, patrones y dife-
rencias entre estos medios, asi como sus carac-
teristicas generales como vehiculos publicitarios.

El andlisis que presentamos se basa en informacion
complementaria de tres de nuestros servicios: medi-
cién de audiencias de TV con People Meter, ratings
de radio bajo metodologia recordatoria 24 horas y
Adspend o monitoreo de la actividad publicitaria en
estos dos medios.

Metodologia

Dominio geografico : area metropolitana de la ciu-
dad de México (16 delegaciones y los mas importan-
tes municipios conurbados (television 30 y radio 21).

Fechas de estudio : primer semestre 2001(enero a
junio).

Medicion de television : People Meter, minuto a mi-
nuto. Panel continuo con seleccién probabilistica y
100% aleatoria. Muestra 2,200 telehogares.

Medicion de radio : Recall 24 Horas, mas de 20,000
entrevistas bimestrales (personal y telefénica);
muestreo probabilistico, 100% aleatorio y proporcio-
nal al universo; tecnologia de levantamiento con
Pocket PC.

Monitoreo TV : transmision total de TV abierta (10
canales) y TV regional (3 canales); TV pagada (29
canales) de 12 a 24 hrs.

Monitoreo radio : primeras 19 estaciones (de acuer-
do a rating) en horario de 6:00 a 21:00 hrs.

Softwares: radio (RadioReport), television (Tele-
Report); inversion (Adspend2000).

Es evidente que el presente andlisis aunque no com-
parte estrictamente la misma metodologia en ambos
medios, si nos permite —con sus debidas precaucio-
nes— analizar homogéneamente aspectos fundamen-
tales de las audiencias, gracias a lo siguiente:

* Ambos estudios estan en apego estricto al algorit-
mo de clasificacion de nivel socioeconémico de la
AMAI (Asociacién Mexicana de Agencias de Inves-
tigacion de Mercado y Opinion Publica).

* Grupos de edades afines y homogéneos.
* Universos Analogos.

* Ambas muestras (radio y televisién) estan selec-
cionadas bajo criterios probabilisticos.

Rasgos generales: ¢ COmMo nos exponemos
alaradioy a la television?

Laradioy la televisién se explican como medios com-
plementarios. Es claro que mientras las personas tie-
nen una exposicién a la radio mucho mas activa por
la mafana, por la tarde crece pronunciadamente la
exposicién a la television, siendo éste ultimo el que
crece a niveles mas altos. Gréfica 1.



Si observamos los encendidos por dias de la sema-
nay por bimestre, se evidencia una relacién inversa-
mente proporcional entre ambos medios:

Personas DF ler semestre 2001

Vv La radio se escucha mas de lunes a viernes; la
televisidon se ve mas los fines de semana.

v Cruzando los niveles de encendido con estaciona-
lidad, es claro que en general, si un medio sube,
el otro baja.

Vv Observando periodos atipicos que incluyen dias
festivos y vacaciones, mientras la TV decrece en
encendidos, la radio obtiene incrementos impor-
tantes, esto es, la gente se expone con mayor facili-
dad a la radio que a la TV en dichos periodos.

En promedio, sabemos que la radio en el primer bi-
mestre del 2001 tiene un tiempo de exposicién total
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de 2:32 hrs., mientras la TV tiene 3:13 hrs. De acuer-
do a lo anterior, es importante distinguir la tipologia
de exposicion hacia el ir de cada medio. Cuadro 1.

De lo cual se desprenden diferentes hallazgos:

En la radio, el rating promedio de la banda AM esta
consistentemente por debajo de FM (2.8% vs. 7%),
y el tiempo de exposicion AM oscila alrededor de 40
minutos al dia. Mientras que la FM incrementa al
menos una hora mas (1:40 hrs. en promedio).

La relacion entre el ATL (Average Time Listening) y
el ATS (Average Time Spent) para la banda AM re-
sulta interesante en el sentido de que: Si considera-
mos que todos los individuos del universo (ATL), en
promedio escuchan 40 minutos, y que el promedio
entre los radioescuchas (ATS) incrementa sustan-
cialmente a 2:52 hrs.; ello podria indicar que, aunque
son menos individuos los que escuchan AM, lo hacen
durante mas tiempo.

Por otra parte, el medio televisivo refleja una muy
superior exposicién a la TV abierta (aire) con rela-
cion a la pagada, lo cual va en estrecha relacién con
la penetracién de TV pagada en el Valle de México
(14.5%) y la altisima fragmentacién y oferta de ca-
nales en la TV de paga.

En cuanto a los tiempos de exposicion en TV, la re-
lacion entre el Average Time Viewing (individuos) y
el Average Time Spent (televidentes) tiene un claro
aprendizaje. La TV pagada en promedio representa
nueve minutos de exposicion entre todas las perso-
nas del universo. Si consideramos la exposicion sélo
entre los individuos que vieron televisién al menos 1

RADIO TELEVISION
RAT% ATL? ATS? RAT% ATV!? ATS?
AM FM | AM FM__ [AM FM | PAG [AIRE [PAG |AIRE |PAG |AIRE
ENE-FEB 2.8 7.0 10:40 1:40 | 2:54 249 | 0.6 12.3 0:09 2:56 2:.07 414
MAR-ABR 2.6 6.7 |0:37 1:36 |2:46 2:45| 0.6 124 | 0:09 2:58 | 2:09 4:16
MAY-JUN 2.9 7.3 |0:42 1:44 |2556 2:56| 0.7 11.9 [ 0:09 2:51 | 2:11 4:08

1 Average Time Listening (radio) o Average Time Viewing (TV) es el tiempo promedio que cada individuo (independien-
temente de ser radioescucha o telespectador), empled en escuchar la radio o ver la TV, respectivamente.

2Average Time Spent es el tiempo medio empleado por la audiencia que cada radioescucha (que escuché al menos 15
minutos la radio) o telespectador (que vio al menos 1 minuto), empleé en escuchar la radio o ver la TV, respectivamente.
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minuto (telespectador), el numero crece significa-
tivamente a 2:11 hrs. Igualmente se concluye que
aungue son menos personas las que ven TV de paga,
lo hacen en periodos prolongados (Heavy Viewers).

Finalmente y completando el esquema general,
¢,cOmo es entonces la participacién de audiencia
(Shr%) de cada medio en el primer semestre de 2001
de acuerdo a sus caracteristicas propias? Grafica 2.

RADIO

[] FM emisoras
. AM emisoras

Otros NS/Sout

TELEVISION
5%
90%
[]Aire . TV pagada Otros ,VCR y juegos

*Otros NS (Otros No sabe) en radio es todo individuo que contesté que
escuchd la radio, pero no supo qué banda o estacion. SOUT (Swith out)
agrupa los individuos que escucharon diferentes estaciones por tiempos
cortos y menores a 8 minutos, que es lo minimo necesario para validar
el rating por el intervalo completo de 15 minutos.

*Otros en TV incluye el uso de videocasetera y videojuegos, mientras
que TV pagada representa la suma de Cablevisién y Multivision.

¢ Cuales son las relaciones por horario y
sistema, entre la radio y la television?

De acuerdo a nuestro analisis por horario, se obser-
va nuevamente la complementariedad de los medios

de radio y televisidn, ubicandose el Prime Time de la
radio entre las 10:00 y 12:00 del dia, tanto para AM
como FM. La televisién en general observa su mejor
franja entre las 19:00 y 22:30 hrs., exceptuandose la
TV pagada, que logra aun mejor nivel en el siguiente
bloque de las 22:30 a las 24:00 hrs. Cuadro 2.

Después del Prime Time (sombreado), el segundo
mejor bloque del FM en la radio es de 12:00 a 17:00
hrs. (circulo), contraponiéndose al segundo mejor ho-
rario de la banda AM que es de las 06:00 a las 10:00
(circulo). En el caso de la TV, el Late Night (22:30 a
24:00 hrs.) es la segunda mejor franja en general,
exceptuando Otros en TV (videocasetera, videojue-
gos) durante el fin de semana, que logra buen ren-
dimiento en el horario de 17:00 a 19:00 horas (circu-
l0).

¢, Como se compone la audiencia por las res-
pectivas franjas y medios?

Efectuando un analisis de los encendidos por franja,
hemos clasificado demograficamente a la audiencia
(Adhesién), para determinar las diferencias y pareci-
dos del tipo de conglomerado que sucede en uno y
otro medio. Graficas 3y 4.

Por sexo, de lunes a viernes en la radio, resulta reve-
lador que los hombres tienen una participacion mas
fuerte por la tarde a partir de las17:00 hrs. Lo contra-
rio ocurre con las mujeres, que participan mas en la
mafana. Para el medio televisivo es claro que las
mujeres superan la participacion varonil practicamen-
te a lo largo de todo el dia y especialmente en la
franja de las 10-12 y de las 17-19 hrs.

La mejor participacion de los hombres enla TV es la
franja Late Night con un 47.5%. El fin de semana,
acontece la misma tendencia en radio (mas mujeres
por la mafiana, mas hombres por latarde) yen TV se
balancea la participacion de los hombres y las muje-
res todo el dia, como resultado de los programas es-
peciales, peliculas y deportivos. Una vez mas, ob-
servamos que los dos medios son complementarios.
Cuadro 3.

Por edades, existen hallazgos interesantes para al-
gunos grupos de edad, comparativamente entre los
medios electronicos de radio y television.

Los adolescentes de lunes a viernes (LV) tienen una
composicién sustancialmente mas alta en general en
laradio que enla TV, especialmente por la noche. En
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la TV tienen una participacién balanceada en porcen-
taje practicamente por los distintos bloques horarios
de la tarde y la noche. Los fines de semana incre-
mentan su participacién en ambos medios, con una
tendencia al balance por los diferentes bloques, pero
aun asi mucho mas expuestos en la radio. Gréfica 5.

El grupo de 19-29 afios entre semana tiene una partici-
pacion continua en la radio a partir de las 10 de la
mafiana. No obstante en la TV, sélo crece su partici-
pacion temprano (10:00-12:00) o muy tarde de 22:30

LUNES A VIERNES (Rat%) SABADO-DOMINGO (Rat%)
RADIO TELEVISION RADIO TELEVISION
|| PERSONAS DF RAR* |AM FM PUT** | OTR | PAG |Aire RAR |AM |FM PUT TR FAG IAire
06:00 153 5.3 8.9 8.0 0.2 03 74 11.2 42 6.3 6.0 03 04 5.3
| 10:00-12:00 211 5.6 140 | 9.7 0.5 05 8.8 21.3 53 143 | 116 0.7 0.8 10.2
12:00417:000 172 40 118 |135 07 06 122|167 3.7 116 | 151 09 09 133
19:00 13.2 3.1 9.1 22.0 1.0 0.8 20.2 | 129 2.8 8.9 227 14 105 203
19:00-22:30 9.6 2.2 6.7 31.1 1.2 1.11 28.8 | 95 22 65 299 16 1.14 27.2
22:30-24:00 5.4 1.3 3.7 23.2 1.1 1.12 21.0 | 5.3 1.5 35 236 1.2 1.2 21.1
*RAR= Radio Audience Rating. Encendido en radio, es decir, la suma del rating de todas las estaciones.
**PUT= (People Using Television) Encendido en personas, es decir, la suma del rating de todos los canales.
RADIO L-V TELEVISION L-V
100% 100%
80% [M 80% [
60% [ 60% [
40% 40%
20% 20%
0 06:00 10:00 12:00 17:00 19:00 22:30 06:00 10:00 12:00 17:00 19:00 22:30
10:00 12:.00 17:00 19:00 22:30  24:00 10:00 12:00 17:00 19:00 22:30 24:00
- Hombres D Mujeres - Hombres |:| Mujeres

a 24:00 (presumiblemente porgue son uno de los gru-
pos mas activos laboral o académicamente). El fin
de semana se exponen un poco mas ala TV durante
todas las franjas del dia y un poco menos a la radio,
gue de lunes a viernes. El target 30-44 es el grupo
gue mas escucha radio o ve TV en la franja de las 6
a las 10 de la mafana.

Observando la composicién de audiencia por nivel
socioecondmico, las participaciones de lunes a vier-
nes en la radio y la televisién son bastantes pareci-
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LUN-VIE RADIO TELEVISION

EDADES 7-12 13-18 19-29 30-44 45+ 4-12 13-18 19-29 30-44 | 45+
06:00-10:00 3.6 14.6 23.2 30.0 28.6 12.6 7.1 18.5 33.4 28.3
10:00-12:00 3.3 17.9 27.6 29.5 21.8 16.1 11.0 22.5 25.9 24.6
12:00-17:00 4.8 19.8 27.1 27.2 21.1 20.3 12.8 20.0 23.5 23.5
17:00-19:00 4.9 215 25.3 27.4 21.0 18.1 12.4 19.7 24.5 25.4
19:00-22:30 5.7 24.6 26.3 24.6 18.8 15.6 12.4 20.6 25.0 26.3
22:30-24:00 4.0 27.7 28.5 22.6 17.2 10.2 12.2 23.2 28.0 26.4
TOTAL DIA 4.3 19.3 26.0 27.8 22.6 15.6 11.8 20.8 26.1 25.7
SAB-DOM RADIO TELEVISION

EDADES 7-12 13-18 19-29 30-44 45+ 4-12 13-18 19-29 30-44 | 45+
06:00-10:00 4.2 15.6 21.4 26.8 31.9 22.0 10.1 19.0 28.3 20.6
10:00-12:00 4.7 22.0 25.1 26.9 21.3 21.9 13.5 20.4 24.1 20.1
12:00-17:00 4.6 21.8 27.2 26.2 20.3 16.8 13.9 21.8 23.8 23.7
17:00-19:00 6.0 22.3 25.9 25.2 20.7 14.6 13.1 22.0 24.7 25.8
19:00-22:30 5.8 24.2 26.4 22.5 21.2 13.8 12.6 21.3 26.0 26.3
22:30-24:00 4.0 27.9 27.9 20.2 20.0 10.5 12.1 23.6 28.2 25.6
TOTAL DIA 4.8 21.3 25.5 25.6 22.8 15.1 12.7 21.7 25.9 24.6

das en los niveles: C, D+ y DE. No obstante, el grupo
ABC+ goza entre semana de un poco mas de partici-
pacién en la radio que en la TV, misma que decae el
fin de semana. Cuadro 4.

¢ Y laiinversion, que rasgos presenta en cada
medio?

Dentro del andlisis de inversion, existen innumera-
bles aspectos por estudiar. Por cuestiones de espa-

Composicién de audiencia por nivel
socioeconémico
6:00-24:00 ABC+ C D+ DE
Radio L-V 17.76 16.23 37.84 28.16
Radio S-D 15.90 16.63 38.89 28.57
TV L-V 29.78 38.85 15.54 15.83
TV S-D 29.41 38.46 15.74 16.38

cio, nos dimos a la tarea de establecer un compara-
tivo general entre las primeras cinco categorias que
invierten en radio y television, nimero de inserciones
y ocupacién en segundos, en funcion del primer se-
mestre de 2001. Se excluyeron del ranking las cate-
gorias de Autopromocionales, Gobierno, Campafas
Civicas y Publicidad Compartida. Cuadro 5.

Se aprecia que hay dos categorias igual de impor-
tantes en radio y televisién: Refrescos y Comuni-
cacion Electrénica/Internet . Esta Ultima llama la
atencion por la importancia que han cobrado en la
publicidad la presencia de anuncios relativos a la
Web: portales, sitios, servicios, buscadores, E-Busi-
ness, E-Commerce, Bolsas de trabajo, ventas y pro-
mocion.

Destaca en la radio la posicién de la categoria de
Telefonia Celular (Top 3), y el enorme volumen pu-
blicitario de las Tiendas de Autoservicio y Depar-
tamentales (Top 1y 2).
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Cuadro 5

. 19:00 - 22:30 . 10:00 - 12:00

17:00 - 19:00

En el caso de la television, sobresale el Top 1 con
Ventas por Television/ Ventas por Teléfono . Ello
parece un auténtico fenémeno, tanto en el volumen
de ocupacion (mas de 3 millones de segundos en 6
meses) y de insercién (equiparable al de Tiendas De-
partamentales en radio). El rubro de Telemarketing
es ciertamente muy sobresaliente.

D 06:00 - 10:00

Rank [RADIO (ENERO-JUNIO, 2001) Ocupacion Inserciones Inversion %
1 TIENDAS DE AUTOSERVICIO 4,280,158 230,731 1,518,431,352 223
2 TIENDAS DEPARTAMENTALES 1,115,209 53,966 336,087,170 4.9
3 SERVICIOS DE TELEFONIA CELULAR 925,140 46,903 384,712,031 5.7
4 REFRESCOS 714,967 32,587 161,027,621 2.4
5 COMUNICACION ELECTRONICA/INTERNET 646,036 31,247 250,195,803 3.7
TOTAL TOP 5 CATEGORIAS RADIO 7,681,510 395,434 2,650,453,977 39.0
Gran Total 19,194,595 848,025 6,795,592,558 100
Rank | TELEVISION (ENERO-JUNIO, 2001) Ocupacion nserciones Inversion %
1 VENTAS POR TELEVISION /TELEFONO 3,187,075 50,452 1,963,813,032 5.2
2 COMUNICACION ELECTRONICA /INTERNET | 1,043,901 42,677 1,080,840,847 2.8
3 REFRESCOS 646,359 28,512 1,166,633,649 3.1
4 ALMACENES /MUEBLERIAS 477,412 21,207 452,328,115 1.2
5 VEHICULOS DE PASAJEROS 462,038 16,640 421,026,397 1.1
TOTAL TOP 5 CATEGORIAS TV 5,816,785 159,488 5,084,642,040 13.4
Gran Total 38,803,204 1,501,899 | 38,054,396,694 100
~ Retoman | Ta f n n rcamien
Adolescentes 13-18 afios etomando el Top 5 y efectuando u acercamie to
140 en cuanto a la relacioén entre la ocupacion en segun-
120 dos e inserciones de publicidad en cada medio, ob-
100 tenemos la duracion promedio de los spots, que nos
permite afirmar que entre los primeros 5 anunciantes
80 l aunque existe el doble de inserciones en la radio,
60 - éstas tienen una menor duracion (19 segs.). Exacta-
40 mente lo contrario ocurre en la television, que aun-
20 ! I ! H— que existen menos inserciones, la duracion prome-
0 dio por spot es mucho mayor (36.5 segs).
RadioLV TV LV  RadioSD TV SD
| El medio es el mensaje, una premisa de Mc Luhan
22:30 - 24:00 12:00 - 17:00

gue se aprecia en toda su amplitud con este estudio.
Vemos asi que la radio y la television mas que ser
medios competitivos son medios complementarios.
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