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INTRODUCCION.

En estos momentos, las relaciones comerciales entre las
estaciones de radio de la ciudad de México y sus clientes se
establecen en tres diferentes modalidades: amistad, compromisoc o,
por la cantidad de radioescuchas gue en conjunto o por separado
cada emisora logra concentrar.

Estos piblicos son detectados gracias a la investigacién de
audiencia conocida como "rating® {estudio que resulta ser una
variante de la investigacién de mercados).

Efectivamente, el "rating" es uno de los estudios gue mayor-—
mente consultan las radiodifusoras y las agencias de publicidad.
Por é1, se confian a los medios de comunicacién fuertes inver-
siones publicitarias, y se llevan a cabo modificaciones en las
programaciones de éstos.

A pesar de la importancia que reviste, para este sector, la
utilizacién de los datos consignados en esta clase de estudios,
nuestro pais en general carece de un procesamiento serio y sis-
temdtico de los mismos, como resultado, su proliferacién se torna
casi nula.

Lo anterior, conlleva a los usuarios a estereoctipar los
estudios vigentes, tal es el caso del Medidmetro, qQue por ser
una de las pocas alternativas en el mercado, pese a sus deficien-
cias como investigacién, su presencia se hace casil indispensable

en el momento en gue las diferentes estaciones de radio .y sus



clientes negocian el precio del tiempo comercial en el medio de
comunicacién.

Por esa controversial situacién, el trabajo que ahora tiene
en sus manos, ofrece un andlisis en torno a la metodologia Yy
criterios gue sigue la empresa INRA Mexicana, S.A. para
desarrollar dicho estudio. S5e muestra como un ejemplo de la
falta de calidad y veracidad en que puede caer un estudio cuando
no hay concordancia entre el objetivo inicial y su verificacién
en campo, Por lo cual, los datos consignados en él deben utili-
zarse con recelo o bien, de ser posible, desecharse.

Para efectos de la presentacién del andlisis, éste fue divi-
dido en cuatro momentos: el primero, expone los conceptos tedri-
cos-metodoldégicos en que los especialistas en mercadotecnia
sustentan y conciben a la investigacién de mercados.

En segundo término, se plasma una breve explicacién de lo que
representa cada una de las tablas que integran el Mediémetro, asi
como de cudles son los datos que al hojearlo se localizarén.

El tercero de ellos, es el andlisis de la metodologia de
dicha investigacién en sus diferentes etapas del proceso.

Por Gltimo, se expresan las conclusiones a las cuales se
llegd a través de esta tesina, mismas gue permiten dictar
proposiciones concretas en torno a asuntos que deben ser
contemplados en futuras investigaciones de audiencia, desde la
perspectiva de este trabajo.

Es importante advertir al lector gue éstas son, hasta donde

se tiene conocimiente, las primeras lineas gue tratan de exponer



la problemdtica que se vive al seno de los "estudios de medios" y
gue rebasan las fronteras de la industria de la radiodifusién.
Desde luego, no agotan todas las instancias posibles del tema,
pero intentan motivar la generacién de otros andlisis sobre el
asuntoc gue sean capaces de promover, con base cientifica, 1la
creacién de metodologias ad-hoc a la idiosincracias y necesidades
de nuestro pais, en lo gue a investigaciones de audiencia se
refiere.

Asimismo, desea cumplir con los objetivos concebidos para la
2a Opcién a la Titulacién de pasantes de la carrera de licenciado
en Ciencias de la Comunicacidén gquienes, al lograr la vinculacién
real entre la teoria, la préctica y la experiencia laboral,
concluyen una etapa mas de su formacién académico - profesional
y, al mismo tiempo, proveen a las nuevas generaciones de conu-
nicadores de informaciones vigentes sobre las problemdticas
actuales que enfrentan los medios de comunicacién, las cuales

quedardn en sus manos solucionar.



1.0 MARCO TEORICO.

Como e) Mediémetro, es una investigacidédn de mercados que,
pretende dar respuesta a la necesidad planteada por la radioc de
conocer su medio, es importante iniciar este trabajo abordando
alguneos conceptos, desde el punto de vista mercadolégico, en los
cuales fundamenta su metodologia dicho estudio.

Se habla en este primer capitulo de generalidades de 1la
investigacitn de mercados; objetivo gue persigue; elementos gue
conforman a estos estudios; tipos de investigaciones de mercados
gue son mas comfines y, por Oltimo, se centra la atencidén en los

conceptos que le conciernen a la investigacién de audiencia.

1.1 Generalidades y Objetivo de la Investigacién de Merca-

dos.

El mercadeo como lo conocemos ahora, comenzé a desarrollarse
en los Estados Unidos a mediados del siglo pasado, cuando la
etapa artesanal fue absorbida por la industrial y desde entonces
hasta nuestros dias, la mercadotecnia o mercadec ha evolucionado
en cuatro principales etapas: distribucién masiva, din&mica de
ventas, orientacién al mercado y la filosofia del mercadeo.

Desde luego, para tomar decisiones m&s acertadas las empre-
sas han reguerido de informacién o datos m&s precisos sobre: los

tamafios de sus mercados; el conocimiento de quiépes son sus



competidores; el lugar donde se encuentran los usuarios de sus
productos © servicios entre otras muchas cuestiones, lo cual les
permite, sin lugar a dudas, operar en forma eficiente,

Esta accién de “marketing" (1) ha encontrado apoyo en una
herramienta conocida como investigacidén de mercados que, como su
propio nombre lo dice, investiga los problemas y oportunidades
que tiene dentro de su mercado cualgquier empresa piablica o priva-
da.

En el caso de la radio, el objetivo basico de estos estudios
es proporcionar, tanto a las emisoras como a las agencias de
publicidad y clientes en general, un conocimiento mas preciso de
las caracteristicas demogrdficas de las audiencias, sus preferen-
cias, comportamientos y actitudes con relacién a este medio de
comunicacién. Estos datos ayudan, por un lado, a determinar
programaciones y, por otro, a tomar decisiones de compra de espa-
cios dentro de estas programaciones, a fin de difundir mensajes,

los mas comunes de tipo comercial.

1.2 Elementos de la Investigacién de Mercados.

como en cualguier investigacidén gue se basa en el rigor del
método cientifico, la investigacién de mercados también contem-
pla cince principales instancias o elementos a desarrollar desde

su perspectiva(2):

l.- El propésito de la investigacién. Representa la



definicién del problema a estudiar. Es la idea clara de lo gue se
va a investigar, el por qué y el para gqué.

Es esencial tener este punto muy revisado, porque a
partir de &1 se guiara el resto del proceso de investigacién.

2.~ Establecer objetivos de investigacién. Son las
interrogantes de la investigacién. Es el planteamiento de hipdte-
sis y el campo de accién o los limites de la investigacién

3.- valor estimado de la informacién. Es determinar 1la
utilidad de obtener respuestas a las interrogantes de investiga-
cién. Esta clase de calculec ayudard a fijar un criterio en rela-
cién con cuanto se debe gastar en investigacion o, expresade de
otra forma, es saber si la investigacidén ser& costeable en razén
de la importancia que tendran los datos obtenidos.

4.- Diseflo y realizacién de la investigacién. Este se
plantea en dos etapas: la seleccién de los métodos y herramientas
(cuestionario, muestra, incentivos, encuestas) a utilizar y 1la
metodologia a seguir para su aplicacién y, por otra parte, es el
disefio fisico de la investigacién o sea, la materializacién de
las ideas en torno a los métodos y té&cnicas concebidas en 1la
primera fase de este punto.

5.~ Recoleccién de datos. Es la puesta en practica de
todo el engranaje. Es el acudir al campo mismo, para mediante el
levantamiento de encuesta y el empleo de otras técnicas ( entre-
vista estructurada, observacién directa, etcétera) se recojan
los datos buscados por 1la investigacién.

En este punto, se incluyen los andlisis de 1la informacién



obtenida y se presentan las conclusiones a las gue se hayan

llegado.
1.3 Tipos de Investigacién de Mercados.

Ahora bien, se reconocen tres tipos principales de investiga-
ciones de mercados: exploratorio, causal y descriptiveo; cada uno
desempefa un rol diferente y, al mismo tiempo, complementario
entre si.

La investigacién exploratoria, por lo general produce un
conocimiento preliminar sobre un hecho o fendmeno del cual se
sabe poco. Es regularnmente utilizada como medida de auxilio para

crear ideas, originando otro tipo de investigaciones m&s profun-

das. Por su naturaleza se basa en métodos poco estructurados y
flexibles.

Sobre la investigacidn causal, ésta expresa datos muy espe-
cificos sobre la interelacién causa-efecto de dos variables,
mostrando cudl de ellas actia sobre la otra., Como las relaciones
entre variables, por lo general son complicadas, hace gue las
investigaciones procuren su comprobacidén.

Con toda intencién se ha gquerido dejar al ultimo la investi-
gacién descriptiva, por ser el tipo de estudio gue con mayor
frecuencia se utiliza, tanto por ciencias sociales como por 1la
mercadotecnia. Es el tipo de estudio gue con mayor frecuencia se

procura para conocer las caracteristicas de las audiencias de los

medios de comunicacién.
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cada enfogue cientifico ia define desde su propia perspecti-
va. Para McQuail (3), estos estudios permiten analizar de las
audiencias en su medio social, los aspectos destacados de sus
conductas, intereses y opiniones sobre los medios de comunica-
cién. En Aaker y Day (4) son la presentacién de alguno de los
aspectos que se desea conocer del mercado, en un momento especif-
ico. Agregan los autores, gue estas investigaciones son capaces
de proporcionar datos como ¢ Cuédntas mujeres acuden diariamente a
las tiendas de autoservicio? ¢Cuiles las edades promedio de
quienes asisten a los partidos de futbol? ¢Cuél el nivel
socioeconémico de radicescuchas de emisoras de misica clésica?

entre otros tantos ejemplos.
1.4 Investigacién de Audiencia.

Es preciso en esta parte del trabajo, dejar aclarado que la
investigacién de'mercados presenta una variante o modalidad, a
la cual se le denomina investigacién de audiencia.

A esta clase de estudic se le considera "Una de las ramas de
las investigaciones de la comunicacién y de mercadotecnia que
determina el alcance y penetracidén de los medios masivos de la
comunicacién.' (5)

Asimismo son capaces de orientar a los medios de comunica-
cién sobre los cambios mostrados en los comportamientos de las
audiencias. A dichos cambios se les conoce también como tenden-

cias (composicién de audiencia, tiempos de escucha, imagen
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general de la estacién comparada con otras, etcétera), mismas que
son susceptibles de investigarse.

Para esta clase de estudios lo relevante es, recoger de
torma sistemdtica datos objetivos sobre la audiencia. En otro
momento, describen variables(6), gque pueden llegar a relacio~
narse entre si y que, caracterizan a las audiencias(7) permi-

tiendo conocerlas y medirlas.

1.4.1 Objetivo.

El objetivo fundamental para la investigacién de audiencia es
encontrar informacién no influenciada, sea favorable o desfavora-
ble a la estacién, con respecto a las formas en gue se relacionan
medios y usuarios; asimismo busca gqué necesitan las audiencias:
qué tipo de cambios han mostrado éstas, en qué; ademds de saber
sus programas de preferencia, si son gente joven o vieja

etcétera.

1.4.2 Usuarios.

Se puede decir gue los principales interesados en usar los
datos encontrados por la investigacién de audiencia son los
propios medios de comunicacién, quienes a partir de ella re-~
suelven sus interrogantes sobre la naturaleza de la audiencia, el
tamafio de é&sta, edad, sexo, el alcance de la estacién(8), flujos
de audiencia, ademéis de permitirles hacer comparaciones con las
audiencias de la competencia, todo ello con el Gnico propésito de

desarrollar programaciones que se ajusten a las necesidades del
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publico.

Otros de los usuarios de los resultados del estudio, lo
integran las agencias de publicidad y los clientes de estos
medios de comunicacién. Por lo general, los publicistas evaluan
al medio a través de sus auditorios, creande estrategias
publicitarias con mayor certeza gque les permitan alcanzar el
éxito.

Desde luego, la investigacién de audiencia estd disponible
para todo aguel interesado en despejar alguna incégnita sobre el
tema de las relaciones comerciales: publicidad, evaluacién y
desarrollo de programaciones, posicionamiento de los medios de

comunicacién en su mercado y muchos aspectos més.

1.4.3 Aplicaciones.

La Asociacion de Mercadotecnia Americana reconoce cuatro
importantes aplicaciones de la investigacién de audiencia, por
supuesto no son las lnicas:

1.~ permite unificar criterios sobre nechos concretos,
con lo cual se ayuda a decidir 1la mezcla de misica gue conviene
difundir en radio, o bien, el programa gue la audiencia desea
ver por la televisién, hasta determinar la viabilidad de realizar
promociones y crear estrategias de ventas.

2.- ordena por importancia las variables conocidas vy,
al tiempo, proporciona nuevas simbicsis entre aspectos que antes
eran insospechados.

3.- descubre nuevos datos que eran desconocidos por los

i3



medios de comunicacién con respecto a sus plblicos.
4.~ acerca de forma inmediata a los medios de comunica-
cién con su mercado. A veces resulta ser la manera mds préictica
y econémica de hacerlo.
En resumen, las investigaciones de audiencia deben aplicarse

como nerramienta importante pero, no como la unica forma para

modificar una realidad.

1.4.4 Tipos de investigacidn.

Los tipos de investigacidn de audiencias mds generalizados
son cuatro: a) efectividad publicitaria; b) investigacién de
motivacién; c) estudios longitudinales y d) estudios de rating.

Los primeros evaluan el impacto de los mensajes publicita-
rios en el consumidor. Mide a la audiencia a través del comporta-
miento y actitudes de compra.

La segunda estudia el gué hace gue la gente responda a un

mensaje emitido en un medio de comunicacién. Fernando Studer(9)

anota siete aspectos contenidos en este tipo de investigacién :
a) numero de horas al dia que escuchan radio.
b) horarios especificos de sintonia.
c) ubicacidén fisica donde escucha.
d) actividades con las que se comparte la sintonia.
e) h&bitos gue normalmente se realizan a lo largo de 1la
semana.

f£) los programas y/o programaciones gue mis gustan.

d) los artistas y géneros musicales preferidos.

14



El tercer tipo de estudio denominado longitudinales expresa
el conocimiento de tendencias de comportamiento, de compra, pre-~
ferencias programativas, etcétera. Este método investiga el
seguimiento en los cambios mostrados por las audiencias en sus
comportamientos y actitudes.

Por {dltimo, se tienen las investigaciones conocidas como
estudios de "rating".(10)

Aln en apariencia sencilla, este estudio es a nivel mundial
el mids cotizado por el hecho de vincular en un momento dado al
medio, con el piblico, clientes y agencias de publicidad. Se
realiza para conocer la cantidad de gente gue sintoniza una
estacidén de radio o televisidn en un determinado instante.

Por su variedad, en el medio de la comunicacién y la merca-
dotecnia, se reconocen diferentes categorias o clasificaciones de
"rating” gque van desde: a) rating acumulado horizontal, cuando
precisamente se acumulan "rating" de dos programas en el mismo
periodo de tiempo pero de diferente dias; b) "rating" acumulado
vertical, es aguel gue suma el "rating" de dos o m&s programas
del mismo dia; c) "rating" brutos, acumulan ratings obtenidos en
determinados periodos de tiempo. Normalmente se computan sobre
bases semanales; d) cuando se oye hablar de "rating" de emisora
deberd entenderse el calculado para un canal de televisién o una
emisora de radio. Representa el porciento de hogares o personas
gue estuvieron sintonizados con el canal o emisora durante un
lapso determinado; y, por ultimo, se considera al "rating" neto,

una medida relacionada con la audiencia acumulada. La base del
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porcentaje es el total de radio-hogares y /o tele-hogares gque
haya sintonizado la emisora o el programa por lo menos una vez.
Partiendo de esta categorizacién se requiere determinar

sobre qué objeto de estudio se har&n las investigaciones, esto es

se buscara&n datos sobre las personas; sobre hogares o bien, se

desea investigar en torno a las cantidades de automovilistas

que escuchan radio, etcétera.

Con excepcidn del primero, gue son las personas que estén

expuestas a los medios, los demas estudios resultan ser las

mediciones de aparatos receptores en usa.
Como se puede apreciar, hay una variedad importante de estu-
dios de "rating", los cuales dependiendo del medio de comunica-

2i6n de que se trate, serdn relevantes unos por encima de los

otros y se les conocerd por un nombre especifico. A continuacién

se anotan los mds comGnes en su uso a nivel mundial:

Servicios de Medicidén para Televisidn: "TVQ"; "Meter";

en el caso especifico de México, estan ademéds el

“Pulse" vy,
vide6bmetro, Mediémetro y mds recientemente incorporadec " People
Meter".

"Pulse™;

Servicios de Medicién para Radio: "Hooperatings";

Y, en México,principalmente se incluye el Radiémnetro y Medidme-

tro. (11}
A pesar de la existencia de otro tipo de investagaciones, ya

antes mencionadas, los "ratings" son '"los reyes", asi considera-

dos por muchos, al ser capaces de colocar o quitar programas,
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determinar jugosas inversiones en los medios de comunicacidn,
llevar al estrellato a personajes de la comunicacién, dejarlas en
el anonimato o simplemente " ser un verdadero factor psicolégi-

co."(12) dentro de la guerra de medios.

1.4.5 Métodos y Técnicas.

La investigacién de audiencia, al ser una modalidad de la
investigacién de mercados, asume los principales métodos (13) que
ésta desarreolla durante el estudio. Sin embargo, destaca de
entre éstos la encuesta, por la versatilidad gue tiene para
recoger las informaciones de manera simulténea.

En la forma mas tradicional, las encuestas, a decir de los
expertos, son realizadas mediante tres instancias: correo, tele-
fénica y persona a persona. Depende mucho del tipo de investiga-
cidén para poder determinar cudl de las opciones serd la mis
conveniente a aplicar o bien, a veces, la combinacién de ellas
resulta de mayor provecho.

La encuesta por correo, contra lo que pudiera pensarse por
sus bajos costos, suele ser la mds socorrida, sin embargo,
también es la que presume una baja efectividad porgue se duda de
la veracidad en las respuestas.

En la misma condicién estd la entrevista telefénica, la cual
a pesar de ahorrar tiempo al tratar de localizar a las
personas,haciéndolo desde un mismo sitio, encuentra su limitacién
en los directorios telefénicos dado que éstos, por lo general, no

son actualizados con oportunidad.
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En lo que respecta a la encuesta de persona a perscna, el
atributo més significativo es su flexibilidad, ya que a través de
la agilidad e inteligencia del entrevistador puede aclararse, en
su momento, algunas dudas sobre los cuestionamientos planteadaos;
o bien, se motive a las personas a responder y trate de manera
general de hacer mé&s expedita y certera la entrevista.

En este caso, su principal objecién pudiera darse en el hecho
de que el entrevistador no cumpliera con ciertos reguerimientos o
fuera é1 mismo quien sesgara las informaciones con su actitud.

Es légico que las necesidades de la investigacion de audien-
cias hayan permitido desarrollar métodos y técnicas especificos
para ésta, tal es el caso de los siguientes: a) Diarios; es un
tipoe de cuestionario que 1llevan un registro diario de acciones
realizadas por una persona O grupo en cuanto a la sintonfa a los
medios de comunicacidn. b) Metros, se refiere a una pequefia caja
{audimeter) gue va conectada al aparato de radio o televisién
para conocer el canal y el programa sintonizado. c) Dilatacién de
pupilas y movimiento de ojos vy, la actividad de las ondas
cerebrales.

Los tres tltimos métodos, de acuerdo con las opiniones de los
estudiosos de la materia, son vistos comoc una buena alternativa

pero, hasta estos momentos, no han sido explorados con amplitud.

1.4.6 Valores Resultantes
Hablar de todas las formas de medidas gue contemplan las

investigaciones de audiencia seria dispersar demasiado la aten-



cién del objetivo central de este trabajo. Por lo tanto, se ha
querido precisar sélo aguellas que resultan de relevancia para
la planeacidn de campahfas publicitarias desde el punto de vista
de los estudios de rating de los medios de comunciacién.

Por la existencia de un numero razonable de estudios de
"rating", valdria la pena delimitar atn m&s en cudl de éstos es
que se basard el inciso correspondiente a las medidas.

Por el tipo de investigacién gue se analiza en esta tesina,
se atenderd sdélo los relativos a "ratings" de personas, ya qgue
son los mds utilizados tanto por los medios de comunicacién,
como por los clientes para el establecimiento de la relacién
comercial correspondiente.

A partir de los numeros de "rating'"(14), combinados entre si
mediante operaciones matemidticas en algunos casos y, eh otros
procesados con valores del universo de poblacidn, se obtienen las
siguientes medidas:

a) Audiencia Bruta (GRPS) representa la combinacién de al-
cance y frecuencia. Es el total de hogares o personas alcanzadas
por una emisora o programa en determinado periodo. En este caso
la persona es cuantificada en la misma cantidad en que ésta haya
sintonizado a la emisora.

b) Audiencia Heredada (holdover audience), son las personas
que se guedan al siguiente programa de tv o radio, al terminar el
gue le antecede.

c) Audiencia Neta Semanal (net weekly audience), el namero

de hogares gue hayan sintonizado en un programa por lo menos una
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vez por semana.

d) Coste por millar CPM{ CPT) representa el costo de un
comercial al ser dividido entre millares de personas Yy hogares
que dicen haber visto o escuchado al medio de comunicacién o
programa, si es el caso.

e) Participacién de audiencia (share) la valoracién de la
aceptacién de un programa en porciento del total de la audiencia
en un perfodo determinado. S¢ obtiene de dividir a los gue estén
sintonizando entre el total encendido.

f) por iltimo, estd una de las medidas m&s nuevas, la Progra-
macién efectiva y éptima (OES) que aparece en los anos 60s
aunque, realmente se aplica alrededor de los 80s por George
Feldman, Bill Schrank y Mike Naples, quienes la describen como el
nuevo sistema para disefiar horarios de radio, revalorando 1la
frecuencia y el alcance. Se calcula tomando en cuenta los ratings
multiplicados por el ratio de sintonizacién (indice de gué tan
répidamente cambia la audiencia) y por el alcance gqgue tenga la

emisora. (15)
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Notas :
1 También puede entenderse como mercadeo o mercadotecnia.
2 Los cinco elementos indicados fueron tomados de David Aaker

y George Day S. Investigacién de Mercados. p. 22

3 Denis McQuail. Sociologia de los Medios de Comunicacidn. p.

58.
4 Ibidem p. 28-29.
5 José Kates H. Términos de Investigacicnes de Audiencia en

Radio v Televisidén. p.62.

6 Para la investigacién de audiencia, las variables son

consideradas como una de las herramientas fundamentales y se debe
enteder por ellas "la caracteristica o atributo bien definide
que diferencia a un individuo de otro". Véase para ampliar el
término James Webster, Audjence Research. p. 15.

7 El término AUDIENCIA debe entenderse como el conjunto de
hogares o personas que ven la televisidén o escuchan radio. Cuando
se presentan porcentualmente se conoce en el &nmbito publicitario
como "rating".

8 El término ALCANCE O AUDIENCIA ACUMULADA representa el
nGmero de hogares y personas alcanzadas por lo menos una vez, por
un programa de radio o televisién durante un periodo dado. Es
para algunos, el contar de cabezas gue estan expuestas a un
mensaje. E1 ALCANCE es importante porque entre m&s gente reciba
dichos mensajes es mas probable se tenga la respuesta deseada.

El concepto fue tomado de José Kates H. Op Cit. p. 58.

9 Fernando Studer Aguilar y Alejandra Jiménez Lastra, Guia
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para la Lectura de Ratings. Registro Derechos de Rutor, SEP, No
12192/86 libro 4, fojas 839,

10 Para los fines de este trabajo, se entenderd por
“rating" la UNIDAD DE MEDIDA QUE MUESTRA EL KUMERO Y CANTIDAD DE
PERSONAS EXPUESTAS A LA RADIO O TELEVISION, EN UN INSTANTE, se
obtiene de dividir el total de la muestra estudiada entre la
cantidad resultante de multiplicar por cien a las personas que
dicen estar expuestas al medio:

R= personas expuestas x 100
total de muestra

11 Para conocer mds detalles de cémo y qué miden estos estu-
dios revisar, S/A " Minuto y Veinticineco", en Tele-guia, afioc 41
No 2128, 2129, 2130, 2131, 2132 y José Kates H., Op. Cit. p. 42-
57.

12 S/A. " Minutc y Veinticince". Tele-guia, Afo 41 No 2129.

13 David A.naker, y George S.Day, Op._ Cit. p. 28-29.

14 Un punto de "rating" equivale a la centésima parte del
total de muestra, por representar esta dltima el 100%.

15 Steve Marx y Pierre Bouvard. E} Ingrediente faltante
de Jos Anunciantes en Radio: El Sistema de Proqramacién Optimo_y

Efectivo. p. 4-30.
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2.0 MARCO HISTORICO.

Poder ubicar a "los hechos" en su momento histérico, permite
colocarlos dentro de una dindmica, 1o cual facilita su compren-
sidén y explicacién, dado que de no ser asi, tal vez muchos
acontecimientos parecerian absurdos.

En este segundo capitulo, se plasman los antecedentes que le
dan vida al Medidometro. Asimismo, se anota la problematica que le
rodea y los requerimientos gue, su "momento", le reclama en este

1993.

2.1 Antecedentes en Méwico.

El nacimiento de la radio viene a ayudar a establecer otras
dindmicas en las relaciones comerciales " es la piedra de togue
en la investigacién de la moderna industria de la comunicacién de
masas." (1)

Para México no es diferente, se tiene registro de que la
emisora experimental con las siglas 24-A0, en 1923, de Constanti-
no de Tarnava fue la segunda estacidn en aparecer en nuestro
pais pero, la primera en crecer y operar como una radiodifusora
tal como se les ve en nuestros dias. Se dice, que la razdén
fundamental se debe a que la TND no tuvo el mismo o similar
destino que la emisora "del doctor Gémez", en virtud de que el

ingeniero Tarnava hizo valer sus conocimientos mercadolégicos. (2}
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La Gnica forma de hacer prosperar al medio, era contemplarlo
no sdlo bajo la idea de DPavid Sarnoff (uno de los precursores de
la radio en los Estados Unidos) que concebia al medio como el
elemento para " llevar mdsica al hogar por transmisién inalémbri-
ca."(3), sino también, como aguel capaz de generar recursos
econémicos que sirvieran de sustento a la nueva empresa.

Para muchos, la venta de espacios comerciales vendria a
crear ese ambiente favorable para 1la incipiente industria.

Desde luego han pasado ya setenta afos, quedaron rebasadas
esas primeras inquietudes mercadolégicas, debido a la
aparicién de otros complejos sistemas de comunicacién como la
televisidn {1946 opera el canal experimental), televisién
restringida (cable), espectaculares, radio digital, televisién de
alta definicién, etc., los cuales provocan, en 1993, se busgue en
nuestro pais nuevas formas de convivencia y mercadeo.

Los medios de comunicacién en México, a fin de atraer mayores
audiencias viven una feroz lucha provocada por el vertigineso
desarreollo de nuevas tecnologias; la creciente competencia entre
los propios medios (radio-tv-prensa); la modificacién de progra-
maciones en lapsos més cortos; la creacién de sistemas informati-
vos (cerca de 15 noticlarios en radio que en promedio transmiten
45 horas diarias de noticias, el auge se da de 1990 a la fecha),
son algunos de entre otros muchos ejemplos.

Lo Gnico gue no ha cambiado desde 1523, es la necesidad de
seguir contando con "recursos econdmicos" gue permitan mantener

la operacién de las radiodifusoras.
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Es légico que entre mas amplia sea la base que conforma la
pirémide de los medios de comunicacién (4) ser&n mas complicadas
las relaciones con su ambiente. Si a esto se le ahaden problemas
externos como la recesidn gque vive la economia nacional, se
agrava el panorama. Por lo tanto, el conecimiento del mercado se
torna indispensable. Una de las formas de lograrlo es a través de
la "INVESTIGACION".

Es del dominio publico gque la investigacién en México no se
desarrolla al mismo ritmo que en el extranjero. Aqui encontramos
empresas particulares como: AC Nielsen, Corporacién Internaciocnal
de Medios, S.A. de C.V., Clip de México,5.A. de C.V., Interna-
tional Research Associates, Jague Market, Monitoreo y Verifica-
cién, Polivisién Optima, Videocom Empresarial, S5.A. de C.V.,
Wilbert Sierra y Asociados, (5) Moctezuma y Asociados, IBOPE,
entre otras.

Estas realizan estudios que van desde un simple monitoreo y
verificacién de comerciales tanto de radio como televisién, hasta
lo més novedoso, reportes semanales de inversidn pasando, desde
luego, por estudios de alcance y frecuencia; andlisis cualitati-
vos; analisis de textos (noticias); reporte diario de anuncios
nuevos; estudioc continuo de exposicién a los medios; reportes de
competencia semanales y mensuales; " People Meter"; Radiémetro;
vVideémetro, y Medidmetro.

Los estudios m&s reconocidos tanto por les medios como por
los clientes y las agencias de publicidad son los tres Gltimos,

pero, hablar de todos seria un tanto cuanto abrumador, por 1lo
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cual este trabajo profundizara en uno sbdlo, El Mediémetro.

Son dos las razones fundamentales por 1o gue se escogid a
este estudio para analizarlo a través de estas paginas; la pri-
mera de ellas, y la mads importante a juicio de guien ahora
escribe, se debe a gue cerca del 70% de las contrataciones
publicitarias en los medios de comunicacién electrénicos se basan
en &1.

La segunda, por el arraigo de cerca de 50 afos en nuestro
pais de la empresa que lo elabora, la cual es pionera en México

en este campo de la investigacién.

2.2 Situacidén Actual del Mercado de la Radio.

Como el estudio no aparece de la nada, es importante hacer una
breve recapitulacién de cémo y doénde se mueve la investigacién.

Las estaciones de radio de la ciudad de México estén inmersas
en una crisis econémica. Igual que el resto de las empresas e
instituciones piblicas y privadas, en este 1993, han tenido gue
modificar sus sistemas operativos, con la idea de reducir costos
Y mantener la liguidez gue les permita continuar viviendo.

Pero, dénde comenzé todo, es oportuno entonces para una
mejor comprensién del problema actual retroceder en el tiempo y
situarse en el afio de 1991.

En ese entonces, las cifras estimadas en inversién publici-
taria hecha por particulares en los diferentes medios de comuni-

cacién llegaron a casi cuatro billones de pesos, segin reporta la
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revista Media Data (3,685,177,000,000), viéndose favorecida la

televisién con el 63%, mientras a prensa y radio se les asignaron
el 13% respectivamente, revistas ocupd el 7% y medios exteriores
y otros tan sélo el 4% del total.

El afo de 1992 tuvo un comportamiente muy similar, la distri-
bucién de la inversién observé ligeros cambios, bajé televisién
al 61%, en tanto radioc incrementd a un 16%, prensa el 14% y el
resto en otros medios. (6)

Pese a gue podria decirse gue la radio incrementé su partici-
pacién de afio en afo, existe otra variable a considerar que
resulta de importancia para conocer la realidad. Esta variable es
la "contratacién en volumen", es decir, representa el tiempo
ocupado por las campafas publicitarias en las diferentes emiso-
ras.

Los clientes en 1991, adguirieron de 10 a 15 spots por dia en
un periodo de 5 dias a la semana Y con contratos de uno a dos
meses de vigencia. Durante 1992, se observé casi la misma ten-
dencia en la forma de disefiar las pautas, sdlo se modificaron las
vigencias al aire, pues se redujeron a un mes.

En 1993, el estandar de compra se establecid en 2 a 3 dias a
la semana, con una frecuencia de 6 a 8 spots diarios lo que ha
dado como resultado gque una sola emisora (7) experimente caidas

en este renglén, de hasta casi dos mil minutos menos de afo a afio

en el trimestre comprendido de enero a marzo.
Al igual gue los minutos de publicidad han disminuido en

estos primeros meses, los clientes y cuentas (8) también han
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abandeonado el medio, lo cual preocupa a muchos radiodifusores
(aungue hay estaciones como XERED-AM que mantienen y hasta han
logrado incrementos en sus inversiones), tanto, que se han tomado
medidas preventivas para contrarestar la embestida de la crisis
sobre esta industria con alternativas como fusiones entre: Fre-
cuencia Modulada Mexicana e Iradia; Crystal Cima y Somer; Radio
Centro adgquiere XEFO-FM y, las ultimas noticias son las pléticas
que sostuvieron Televisa y Grupc Acir para ascciarse y crear un
abanico de cobertura nacional para el préximoc campeonato mundial
de futbol. (9)

Pese a todo este esfuerzo, las agencias de publicidad y
clientes no compran radic sélo por la existencia de nuevos grupos
o nuevas programaciones, Willy Kautz, quien fungiera como presi-
dente de la AMAP en 1991 expresd en su momento "... se esté
requiriendo cada vez ma&s de nuevas, més concretas y precisas

investigaciones ( .} los movimientos evolutivos gue se estén

presentando en los medios de comunicacién propician una comunica-
cién mas personalizada.'(10)

Es clara la necesidad de un conocimiento mayor de las audien-
cias de radio (11), independientemente de los ajustes gue las
propias radiodifusoras realicen en su interior.

Los radioescuchas, es verdad, no son iguales a los del afio
pasado y ellos juegan un papel importante en la interaccién
medic-cliente.

Para acercarse a las audiencias, se cuenta con una investi-

gacién gque ha sido reconocida y aceptada por las enisoras,
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clientes y agencias de publicidad desde hace 12 afos
(Medibémetro); sin embargo, de un tiempo a esta fecha, se han
escuchado de manera piblica criticas severas(12) a la credibili-
dad y profesionalismo de este tipo de investigaciones de audien-
cias.

Por supuesto, también ha habido quien lo defienda (13). Lo
cierto es gue el Mediémetro entré en crisis.

Los datos de este estudio, en opinidn de guien escribe,
HAN PERDIDO CONFIABILIDAD Y NO DEBEN SER CONSIDERADOS PARA LA
OBTENCION DE OTROS VALORES, NI SER UN ELEMENTO DE PESO EN LAS
DECISIONES DE COMPRA DE PUBLICIDAD EN RADIO.

A continuacién se proceder& a analizar los "hechos" que han

colocado al Mediémetro en su posicién actual.

2.3 El Precursor del Medidmetro.

Su antecedente se remonta al afio 1946 cuando la empresa In-
ternational Research Associates se instala en México, fungiendo
como una parte de la matriz norteamérica. Esta nueva empresa con
capital nacional se dedicé a la investigacién de medios. Por su
seriedad en el mercado pronto se posesiondé de éste. Dicha empresa
cred en nuestro pais un estudio denominado Radidémetro, el cual
perseguia medir radio-hogares del Area metropolitana de la ciudad
de México, gue mediante una encuesta (entrevista personal) reali-
2ada de las 7:00 a 19:00 hrs con el método coincidental, buscd

ofrecer los primeros datos acerca de las audiencias de tan acep
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tado medio.

Por supuesto, el estudio respondié a las espectativas de su
momento. De acuerdo con los registros, en ese afio en México habia
* 240 radiodifusoras que daban empleo a 2414 obreros y técnicos
y @ 1681 locutores. El valor de la inversién ascendia en el afio
anterior a 17.5 millones lo gue significaba un incremento de 600%
frente a 1936."(14)

En realidad desde 1942, cuando se funda XEOY de Radio Mil, se
dice, hace su aparicién la profesionalizacién de ventas de
espacios radiofénicos. (15)

Muy cercano a la fecha en gue nace el Radidmetro se presentan
dos hechos significativos: por un lado, el surgimiento de
HFM, Radio Joya ({ 1950), come una radio especializada, dirigida
al oyente y con menos carga comercial.(16) El otro acontecimien-
to, al que se hace referencia, son los experimentos de Guillermo
Gonzalez Camarena gque pronto darian paso al nuevo medio de comu-
nicacidén, la televisién.

A pesar de la limitacién gue tenia el Radiémetro (porgue el
horario en gue se investigaba no ofrecia control de la muestra y
excluia de alguna manera a los hombres) estuve vigente durante

treinta y cinco afios.
2.4 Nacimiento del Medidmetro
A partir de 1981, INRA Mexicana S.A.de C.V. introduce un

nueve estudio gue tiene el objetivo de proporcionar datos demo-~
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graficos sobre las personas gue conforman las audiencias. La
novedad de la investigacién radicé en que ésta proyectaba a la
poblacién mayor de 8 afios de forma individual, ademas, daba a
conocer su perfil, clasificdndolos por grupos de edades, sexos Y
niveles socioeconémicos gue, aungue se proporcionaba en el Radi-
émetro, se aproveché para reestratificar el universo.

Otro aspecto relevante que se incluia en el nuevo estudio fue
el hecho de ubicar fisicamente, fuera o dentro del hogar, al
radioescucha en el instante en gue sintonizaba su estacidén. Esto
presuponia un avance importante, ya que antes se limitaba la
informacién a decir s6lo lo que pasaba dentro del hogar, en
tanto gque la radio, por ser un medio personal, era capaz de ser
escuchada hasta en el mids remoto lugar.

Para continuar con las novedades, el MediSmetro estudié a
la muestra de 6:00 a 1:00 AM lo gue daba como resultado contro-~
lar la investigacién mediante el establecimiento de una cantidad
determinada de entrevistas, lo gue el Radiémetro nunca pudo
lograr.

Estos puntos faverecieron la aceptacién del nuevo estudio
ofrecido como aquel en el cual se podia confiar por su alta
representatividad, estabilidad y proyectabilidad.

Parecia gue dicha investigaciodn respondfa a los cambios
sufridos en la poblacién en esos afos, donde por ejemplo: las
mujeres comenzaban a tener una participacién mis importante en la
vida productiva del pafis, por lo cual se les exigia salir de sus

domicilios para desplazarse a los centros de trabajo.
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Este cambio trajo aparejado modificaciones en los roles gue

las personas Jjugaban dentro del seno familiar.

Otro problema de esa época, era el relativo a la situacidn
econémica que prevalecia en el pais; devaluacién del peso durante
el gobierno del Lic. José Lépez Portillo y, la respuesta de la
sociedad después de la noticia de la nacionalizacidn de 1la
banca, gque para muchos significé un golpe importante para sus
intereses.

En materia tecnolégica, tambié&n hubo hechos significativos: el
21 de abril de 1981 la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
Y la empresa Televisa,S.A. iniciaban los estudios para cubrir

todo el territorio de la Replblica Mexicana con sefial de televi-

sién, bajo el sistema via satélite., Por su parte, los radiodifu-
sores comenzaron a implementar a corto plazo (1985-1986) transmi-
siones de cobertura nacional, como lo hacen con los radionoti-
ciarios en la actualidad.

En este estire y afloje, el Medibmetro ocupé su lugar. Su
presencia desde ese momento Se convirtié en la gran aventura que

no pocos han deseado tener para el mejor entendimiento y explota-

cién de los "datos" proporcionados en é1.
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Notas :

1 CIRT. La Industria de la Radio y la Televisién en México.

p. 33.

2 Corresponden las iniciales THND al nombre de la estacién
Tarnava-Notre Dame y la “del doctor Goémez" se le reconocia de esa
forma por ser su duefio el Dr. Adolfo Enrique Gomez Fernédndez dado
gque, la emisora no contd con siglas. Op. Cit. p. 34-39.

3 Citado en CIRT, QOp. Cit. p.36.

4 Segln reportes de la revista Media Data. AMAP Informaciones
Basicas, p. 27-38 conformaban a Televisa hasta 1991 44 esta-
ciones, Televisién Azteca eran 4, IPN 1 y televisoras indepen-
dientes 7. En radio habifan 923 emisoras registradas.

5 AMAP. Media Data. Op. Cit. p. 96.

6 Ibidem. p. 33.

7 AMAP, anota qgue las tendencias por afio en la contratacién
promedio en cantidad de spots en la radio de 1988 a 1991 se

comportaron de la siguiente forma:

afio 1988 cantidad spots 6,213.3
1989 6,174.4
1990 6,326.7
1991 5,277.8

Ahora bien, ya que se habla de cerca de dos mil minutos no
vendidos en un trimestre por una sola emisora ( datos obtenidos

de XHMM-FM)} se puede hacer el trasplante a valores monetarios.
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Sé6lo en una aproximacién, se colocarad el minuto en radio a
un costo de N$ 300.00, por lo tanto, la pérdida de este enero a
marzo para nuestra emisora ejemplo fue de N$ 580,000.00. Si este
resultado es multiplicado por 58, cantidad de estaciones en 1la
ciudad de México, se estaria hablando de N$ 33,640,000.00.

8 Monitoreo realizado por el INCO en 1993 para conocer los
giros comerciales gque de 1992 a 1993 han dejado de hacer publici-
dad en radio. Los rubros del Monitoreo son de acuerdo a los que
maneja la empresa AC Nielsen para sus investigaciones. Ver Anexo
I de este trabajo.

9 E1 Financiero. 16 y 19 de julio de 1993. p.14.

10 Willy Kautz, Media Data. Informaciones Bésicas, p. 7.

11 Revisar datos sobre " Distribucién de Poblacién de Ciudad
de México" en Media Data. p. 13.

12 Vilo Arias, * Hit Parade". El _Universal. 24 mayo 1993.
Seccién Espectéculos. p. 1.

13 Luis Mercader Martinez, "Columna del Lector". E} Universal.
27 Jjunio de 1993, 1a Seccidén p. 2.

14 CIRT, Op. Cit. p. 139.

15 Ibidem p. 112.

16 Ibidem p. 117.
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3.0 EXPLICACION DEL MEDIOMETRO.

Se debe saber que el Medidémetro es la investigacién de au-
diencia que reporta la cantidad de personas gue escuchan radio,
por voluntad o impuesta, cada instante en el area metropolitana
de la ciudad de México y 17 municipios conurbados (Cuautitlan
Izcalli, Cuautitldn, Tlanepantla, Coacalco, Atizap&n de Zaragoza,
Huixquilucan, Ecatepec, Naucalpan, Nezahualcoyotl, Los Reyes la
Paz, Chalco, Iztapalucan, Nicolas Romero, Tecamac, Texcoco y
Tultitldn, sin estudiar ningGn otro aspecto que no sea la exposi-
cidén al medio.

Con el propdsito de familiarizar al lector con las 34 pdginas
que conforman a dicho estudio, en este tercer capitulo, se expli-
ca lo relativo a los datos gue maneja la investigacién sobre al
universo y la muestra gue estudia.

Por otra parte, se presentan los puntos de "rating", en un
formato de tablas, gue cada emisora logra captar a lo largo de un

mes Yy que son obtenidos a través de la encuesta.
3.1 Universo y Muestra.
Los datos referidos en el Medidmetro son el resultado de
tabular las respuestas de 9557 encuestas (cantidad establecida

desde el afio 1984 gue es inamobible) personales logradas en los

hogares de los entrevistados.
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A estas personas se les

sociocecondmico ("AB","C" y "D")

1),

edad y sexo,

clasifica de acuerdo con su nivel

Este total gue representa la muestra estratificada a estudiar

se encuentra dividida, segin nos expresa el propio Medidmetreo en

su segunda pégina ( ver Mediémetro en anexo II),

forma:
HOMBRES Nivel “aB"
13-17 45
18~24 58
24-34 62
35-44 a1
45~ 55
MUJERES Nivel "aB"
13-17 46
18-24 62
25-34 68
A5-44 45
45~ 62
NINOS
8-12 82
SUBTOTAL
626
% 6.6

Nivel

300
393
416
277

369

Nivel

306
421
459
306

421

554

4222

36

44.2

Nivel
335
438
463
309
412

Nivel
341
469
512
342

470

618

4709

49.3

de la siguiente

D" Total
680
889
941
627

836

"p"  Total
693
952
1039
693

853

1254



Un dato adicional que no se aclara en el estudio, y deseo
precisar, se refiere al hecho de que 9557 encuestas representan
el 0.08% del universo estimado en el Mediémetro(2).

Este universo de poblacién, dice el estudio, est& conformado
por personas gue se identifican por nivel socieconémice, edad y
sexo:

Nivel Socioceconémico % Universo Estimado

Personas Mayores de

8 Anos.

“ap" 7% 830,455

ner 45% 5,591,644

fip# 48% 6,237,273
Total 100% 12,659,372
Grupos de Edad
8-12 1,707,293
13-17 1,818,228
18-24 2,393,102
25-34 2,623,088
35-44 1,742,568
45~ 2,374,093
Total 12,653,372
Personas mayores de 13 afios 10,952,079
Nifios de 8 a 12 afos 1,707,293
Total 12,6%9,372
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Sexo, mayores de 13 ahos

Hombres 5,215,454
Mujeres 5,736,625
Niflos 8-12 afios (no se aclara sexa) 1,707,293
Total 12,659,372

Ya familiarizados con los principales protagonistas que nos
refiere el estudio en sus primeras paginas: universo y muestra de
la investigacién, en sus tres clasificaciones ya comentadas, es
importante sefialar gue, en estas mismas hojas también, se presen-
tan las cifras de poblacidn emitidas por la Secretarfa de Progra-
macién y Presupuesto en proyeccién a 1992 (3).

Esta duplicidad de la informacién se debe al hecho de existir
una diversidad de fuentes oficiales que proporcionan resultados
sobre un mismo tema, que difieren entre si vy, los cuales son
requeridos por los usuarios para establecer valores absolutos
de poblacién partiendo de los puntos de "rating". Este paso se
logra multiplicando el punto de rating alcanzado por una emisora
y el total, ya sea del universo o bien, por el de alguno de los
estratos anotados.

Para salvar esta diversidad de datos con respecto a la canti-
dad de poblacién, la Empresa INRA, a través de su Directora de
Medios la Sra. Silvia Garcés, manifiesta gue "..., resulta mas
acertado que el usuario sea quien decida en gué universo basari

sus operaciones aritméticas, por lo cual se anotan ambas." (4}
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3.2 Tablas

Ahora bien, la investigaci6n se caracteriza por presentar los
resultados en un formato de "TABLAS", en donde invariablemente se
destacan las siglas de las emisoras agrupadas por la banda a la
que pertenecen, AM o FM, totalizando hasta este momento 58 de
ellas. Ahi mismo, se encuentxa un renglén gque indica la suma de
los radios encendides del mes, esto es, la audiencia que manifes-
t6 habker estado expuesta al medio.

Este total de personas o radios es integrado por tres elemen-
tos interesantes: swot, son los radioescuchas gue botonearon
estaciones, saltaron de una emisora a otra en un misme tiempo sin
que pudiesen acreditar en realidad cudl de todas escucharon;
ns-am y ns-fm, representan a las personas que no supieron iden-
tificar a la radiodifusora aunque si la banda; en-am y en-fm
demuestran los radiocs encendidos, que por supuesto, si reconocen
a sus emisoras.

También en las tablas se consigna el tiempo estudiado, tanto
en horas como en dias de la semana. Las respuestas de los escu-
chas apuntan su presencia ante la radio de las 6:00 a las 24:00
hrs de lunes a domingo.

Otro aspecto singular que se manifiesta dentro de las tablas
es la ubicacién fisica del encuestado al escuchar radio, ya gue
pese a gue las entrevistas se realizan en el hegar, no se guiere

decir con esto que la persona sélo tenga contacto con el medio de
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comunicacién dentro de casa, sino también es posible lograria
en el automévil, en la oficina, en la tienda, etcétera, por 1o
tanto se reconocen dos instancias: a) *fuera del hogar”, b)
“dentro del hogar" respectivamente.

En sintesis, se establece gque el Mediémetro de la ciudad de
México, ademds de dar el monto de audiencias de las radiodifuso-
ras, permite conocer de esos piiblicos: a qué hora escucha la
radio; cuénto tiempo: en dénde; si son hombres °© nujeres
quienes lo hacen; sus edades, y el nivel socicecondmico al que
pertenecen.

Tantas variables obligan a crear una mecanica que facilite su
manejo y ordenamiento, por eso se astablecen dos grupos princi-
pales de tablas(5) en las que recaen las clasificaciones si~
guientes: por horas del dia; por nivel socicecdmico y sexo ; por
edades y amas de casa.

El primer grupe, considera como una variable constante los
dias de la semana, por lo tanto se van a denominar como: Lunes a
bomingo; Lunes a Viernes; Sibados y Domingos.

La segunda forma de agruparlas es por la cantidad de horas
estudiadas del difa, 6:00 a 24:00 horas, mismas gue a su vez se
subdividen en cuatre bloques de cinco horas cada uno, quedando
los grupos de la siguiente forma: 6:00 a 11:00 hrs; 11:00 a 16:00
hrs; 16:00 a 21:00 hrs y de 21:00 & 24:00. Es relevante anotar
gue esta forma de marcar dichos blogues s6lo se cbserva en las
tablas generales denominadas Lunes a Viernes, o en las de Sabados

y Domingos.
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Existen otros dos aspectos que el usuario encontrard en las
tablas de nivel sociceconémico y sexo; por un lado se tienen a
los nifios. Desde que fue establecido el universo se hizo
referencia a gque los pequefios de 8 a 12 afios sumaban 1 707293 en
total pero, nunca se aclard el sexo al gue correspondian esos
chicos, por lo tanto en las dos Gltimas columnas, al lado derecho
de esas tablas, estadn acreditados de manara general.

El otro aspecto es el relative a las amas de casa, ellas
aparecen en las tablas de grupos de edad. Las amas de casa se

dice son 3,025,059 del total del universo.
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Notas :

1 Esta clasificacién se determina, entre otras cosas, de
acuerdo con la ocupacién, ingreso econémico de la persona lo
cual le brinda una cierta posicién dentro de la sociedad. El
YABY representa al nivel alto; "C" el nivel medio o clase media y
nivel "D", el nivel bajo. Esta clasifijcacién es reconocida en
ambitos internacionales y no fue disefiada exprofeso para este
estudio.

2 Proyecci6tn basada en datos del Censo 1990 el cual realizé
el INEGI (12,659,372 total de poblacién para el Medibmetro).
Recordar que la cifra tan sélo representa una parte del gran
total, dado que la investigacién primero determindé un marco
muestral gue viene a representar el universo del estudio.

3 El total consignado por la SPP como poblacién en el Area
Metropolitana es de 18,536,000 personas.

4 Se recomienda revisar el Medidémetro, ver anexo II de este
trabajo, donde podra apreciar que las tablas expresan el "rating"
global de personas alcanzadas por cada emisora en cada instante
(tablas identificadas como horas del dia) y, también representan
el promedio de "rating" de personas alcanzadas por cada enmisora

{ en tablas por nivel socioeconémico, sexo y edades)
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4.0 ANALISIS DEL MEDIOMETRO.

Ahora, es oportuno en este capitulo, presentar el anilisis
que la autora hace sobre 1la metodologia, técnica y objetivo
gque, la empresa INRA Mexicana, S.A. de C.V. utiliza para elabo-
rar el Mediémetro.

Es en este apartado, donde se desglozan cada uno de los pasos
seguidos durante el proceso de la investigacién de audiencia.

Agqui mismo, se dejan asentados los errores en los gue
cae la empresa investigadora (mediante la observacién directa
lograda por quien escribe, ademas de lo visualizado por
estudiantes de la carrera de ciencias de la comunicacién; radio-
difusores; directores comerciales de diferentes organizaciones
radiofénicas, y programadores) durante la determinacién del
marco muestral, en la aplicacién de criterios para definir clases
sociales y por supuesto, en el levantamiento de encuestas,

entre otras cuestiones.

4.1 Objetivo.

Es importante, en primer lugar, hablar del objetivo del

Mediémetro.

La empresa destaca gue éste busca los datos relatives al

tamafioc de la audiencia y radios encendidos (1), o sea, la canti-

dad de personas expuestas al medio.
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Por lo tanto, el estudio es una investigacibn que proporciona

el "rating" de personas de la ciudad de México.
4.2 Universo de la Investigacién.

El universo{2) gue establece la investigacién se refiere a
la poblacién del Distrito Federal y 17 municipios conurbados, ya
citados en otro de los apartados.

El Medidémetro, de acuerdo con las proyecciones realizadas por
INRA con base en las informaciones del INEGI, en el Censo
Nacional de Poblacién de 1990, considera gue 12,659,372 per-
sonas habitan esta Area.

Debido a gue las fuentes oficiales discrepan entre si en
cuanto al numero de habitantes y su distribucién demografica, la
empresa investigadora, obligada, tal vez, por este pequefio in-
conveniente, a partir de 1984 basa los ajustes de su marco
muestral (3) considerando tres aspectos principales.

El primero consiste en mantener como objeto de estudio la
zona geogréafica del &rea metropolitana de la ciudad de México; el
segundo, incluir en el estudio a los niveles sociceconémicos
“AB", n"CHt y '"D"; el tercero, considerar a las personas mayores de
8 afios gue viven en hogares.

Esta decisién puede considerarse acertada , sobre todo si
se trata de mantener un estédndar de calidad y control de la
muestra. Sin embargo, la realidad sefala que INRA, no actualiza

como debiera los datos en gue basa sus investigacién, provocando
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alteraciones en los resultados.

La empresa, en un principio, para determinar la cantidad de
personas gue serian incluidas en el universe del estudio calculé
primeroc los hogares del Area, cifras proyectadas de acuerdo
con “.,.. tablas 1-5 de la Encuesta Nacional de Ingresos—Egresos
de 1977, el 12.5% de los hogares tienen ingresos de menos una vez
el salario minimo general"{4) encontrando gue 3,125,500 son el
total de hogares susceptibles de contener a su objeto de estudia.

Después, esa cantidad fue dividida entre los tres niveles
socioeconémicos. Se establecid su distribucién con base al
ingrese familiar (5) y mediante las tablas de la Encuesta lNacion-
al de Ingresos-Egresos de la S.P.P., por lo que los hogares

fueron colocados de la siguiente forma:

Nivel Sociceconémico % Total Hogares
tapt 7 218,750
e 45 1,406,475
wpw 48 1,500,240

Cada nivel sociocecondmico se multiplicéd por el promedio de
personas gue son parte integrante de un hogar, sin tomar en
cuenta a los habitantes menores de 8 anos.

El promedio de habitantes se establecid previa investigacidén
realizada por INRA Mexicana (nunca se aclaré en gue consistia
ésta, por lo gue, se presume el objetivo era determinar un prome-
dio de habitantes por hogar), dijeron que el 4.2 era el multipli-~

cador que permitié dar el siguiente panoramat
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Nivel Socioceconémico Personas mds 8 ahos %

"AB" 918,750 7
nee 6,188,490 a4
npH 6,901,104 49
Total 14,008,344 100%

Los criterios anteriores estadn aun vigentes, sobre ellos se
prepara la muestra actual del estudio, se respetan los mismos
porcentajes ya establecidos para cada nivel socioeconémico.

La Gnica diferencia significativa en cada época, es que
ahora los resultados del Censo de 1990 sustituyen a las tablas
de la S.P.P. del afio 1977.

A lo large de estos ahos, es indiscutible el hecho de que 1la
poblacién del drea metropolitana ha sufrido cambios importantes
en su composicién por lo tanto, continuar estableciendo objetivos
para estudios de audiencia basados en los reportados hace diez
afios, resulta obsoleto e incongruente con la creciente necesidad
de la radio por tener un conocimiento real de la situacién que
prevalece entre sus audiencias.

Esta afirmacién se avala con los datos obtenidos por esta
tesina, al hacer una réplica del procedimiento antes descrito y
que establecié INRA para encontrar el marco muestral. Cabe
aclarar que en este ejemplo, fue utilizada informacién publicada
en revistas como Media Data, donde consideran valores
tomados de fuentes come GAMMA-IBOPE.

El ejemplo permitid encontrar diferencias importantes en 1la
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distribucién de la poblacién lo cual se centrapone a lo concebi=-
do per INRA Mexicana en sus primeras hojas del estudio.

Un total de 3,241,472 conforman los hogares del &rea metro-
politana de la ciudad de México, (6) donde el 4% de la poblacidén
percibe menos de un salario minimo, por lo que el universo a
estudiar lo integran 3,111,813 hogares.

En este caso se considerd el porcentaje reportado por la
revista Media Data con respecto a los ingresos familiares (7).
Estos dltimos ayudaron a determinar la distribucién de los ho-

gares por niveles socioceconémicos los cuales quedan de é&sta

maneras
Nivel Socioeconémico L3 Total de hogares

"AB" 4 124,472.52

e 33 1,026,898.29

np 63 1,960,442.19

Al igual gque INRA, agqulil también se excluy® a los chicos
menores de 8 ahos, lo que permitié llegar a establecer un prome-
dio de 4 personas por hogar, mismo factor por el gue se

multiplicé cada nivel sociocecondémico para alcanzar las siguientes

cifras:
Nivel Socioeconémico Personas mds de 8 afios %
"AB" 497,890.08 4
nen 4,107,593.16 33
“nwpn 7,841,768.76 63
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Lo anterior demuestra que los niveles con mayor mevilidad en
los tltimos tiempos han sido la clase "C" la cual, de un contexto
a otro, ha decrecido del 45% al 33%, en tanto, el nivel "D"
parece haber aceptado engrosar aun mds sus filas al ir del 48% al
63%.

Si hay algo cierto en todo esto, es gue en los Gltinos afios
se han incrementado las filas del NO CONSUMO. Ya desde 1984 el
Lic. Elias Galindo Zamudio, Presidente del Colegio Nacional de
Mercadélogos de México, A.C. sehalaba gue "... para la inmensa
mayoria de la poblacién, la crisis si ha representado serias
restricciones en cuanto a su poder de compra, ya que los aumen-
tos salariales no se han podido nivelar con las alzas en el costo
de la vida (...) las familias mexicanas han sufrido también en el
aspecto psicoldgico, y se hen visto forzadas a variar de una
forma muy dristica sus patrones de conducta, tanto a nivel
familiar, social, politico y especialmente de consumo."(8)

Por eso, seguir pardmetros en el orden de los 7,45,48
porcientos para los niveles sociocecondémicos "AB",mC" y "DV
respectivamente, como se estd haciendo en la actunalidad parece un

grave error al determinar el marco muestral.
4.3 Muestra.
4.3.1 Tipo de muestra.

Cada uno de los niveles socioeconémicos .fue desde un princi-

pio desglozado por subgrupos de identificacién o celdas, con

48



base en el sexo: a) hombres y b) mujeres, gue a su vez son subdi-
vididos de acuerdo con los grupos de edad: a) 13 a 17; b) 18 a
24; ©) 25 a 34 y d) 35 o mds y, en una clasificacién aparte, los
nifos de 8 a 12 afios gue no son identificados por su sexo, con
esto se cred la matriz de la muestra como ya se habia
mencionado. (9)

Son respetados, desde luego, el peso gue cada nivel tiene
en la distribucién de la poblacidn, como ya se vio, para determi-
nar sobre ellos la cantidad de personas que deben ser contactadas
para alcanzar la muestra del Mediémetro. Esta muestra estratifi-
cada(10) hasta 1984 contemplé a 8,568 personas.

Sin embargo, surgid la necesidad de ingresar un subgrupo mas,
el de 45 afios o mas, de tal suerte que a partir de octubre de ese
afio y hasta la fecha, la muestra asciende a 9,557 entrevistas.

A diferencia de lo que muchos pudieran suponer, motivado por
los cambios en la poblacién, la cantidad de personas a encontrar
en la muestra no ha cambiado durante nueve afios, el total(9,557)
sigue siendo el mismo, lo gque ha variado es la cantidad de
individuos a localizar en cada subgrupo; esto, segtin informa la
empresa, permite tener representatividad, alta confiabilidad
estadistica por la oportunidad de cruzar variables y asegurar 1la
precisién requerida al momento de proyectar hacia el universo.

La muestra es seleccionada mediante el métode del muestreo al

azar (11) uno de los mds sencillos y de los md&s utilizados en

este tipo de investigaciones.
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4.3.2 Unidad de rnugstreo.
personas son el objeto de medicidn del Mediémetro y
determinados

Las

para poder abordalas se les ubica en sus hogares,

estos Gltimos por el métode aleatorio o Ramdon (212), Esta

manera de hacerlo le da la validez reguerida al estudio.

Como es obvio, las personas, de acuerde con sus niveles

socioecondémicos, serdn buscadas en las colonias que coincidan con

El procedinmiento se alcanza gracias a gue la empresa,
los

en éste.
después de obtener sus nimeros aleatorios en computadora,

lleva al mapa mercadolégico (13) correspondiente para situar

primero las colonias, después calles, manzanas, y por altimo las

casas en donde el entrevistador realizard su trabajo de encuesta.

La metodologia expuesta hasta aguf pareceria bastante acerta-

da, sin embargo, se presenta en la practica algo gue nc puede

soslayarse.
La anarquia en el uso del suele que priva en la ciudad obliga

a encontrar incongruencias tales como: donde habita un nivel

socioeconémico "AB", podria ser el caso de Bosgues de las Lomas,

también se observen barrancas gque son ocupadas por clases soc-

jales "D", o bien a la inversa, zonas gue por tradicidén son

Aragdn, son convertidas en
el

conocidas como niveles "c" o *D%,
nivel "B" porque un fraccionamiento es denominado Pedregal,
cual no necesariamente serd habitade por el tipo de personas gue

contempla un nivel de esa naturaleza.

aunade a 10 anterior, se tiene la construccidén de fraccio-

namientos bardeados y practicamente inaccesibles, salvo para los
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residentes, con esta situacién desde su inicio la investigacién
obtiene resultados parcializados, al no tener accesoc a esos

lugares.

4.3.3 Criterios Identificacién Clases Sociales.

A fin de contrarestar estas limitaciones, la empresa aplica
criterios adicionales para identificar a las personas gue son
susceptibles de integrar 1la muestra, de acuerdo con la vincula-
cién de hechos caracteristicos a su estrato social, esto se
hace a través de la observacidn directa que debe hacer el entre-
vistador, lo cual bastante subjetivo. De no ser interpretados
adecuadamente los criterios proporcionados por INRA, sale sobran-
do cualquier clase de previsién gue pudiera establecerse, como
ocurre en la investigacidén del Mediémetro.

No es suficiente con la apariencia de la casa para conocer el
nivel socioceconémico, por lo tanto, ésta es ayudada por los
siguientes factores para determinar la clase social a la gue
pertenece la persona.

Nivel "A": " ellos viven en residencias sefioriales con
amplios jardines o departamentos de gran lujo (...) pueden adqui-
rir précticamente todo lo que desean (...) Los jefes de familias
"A" son hombres de empresa, altos gerentes, profesionistas,
grandes terratenientes. No mas de una o dos familias de cada 100
pertenecen a la clase "AM", (14)

En el nivel socioeconémico "B": se aprecian casi las mismas

cosas gque en el "A", la diferencia mas significativa entre ellos
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estd en funcién de gue esta Ultima no puede tener todos los
lujos gue la primera logra tener.

"Los jefes de familias "B" suelen ser profesionistas, médi-
cos, dentistas, ingenieros, algunos maestros, gerentes o propie-
tarios de negocios. Suelen encontrarse aproximadamente ocho
familias "B" por cada 100 en las ciudades.

Con respecto a la clase "C", se puede expresar gue vive
dentro de una aparente comodidad, siempre estd cuidando los
presupuestos y estan descartados los lujos., Tiene aun la posi-
bilidad de poseer casa propia o departamento. Los ingresos
familiares son por lo general fijos aungue, en algunas ocasiones
son comisionables, pero alcanzan a cubrir sus necesidades
primarias. "Existen unas 34 familias "C" de cada 100 en la ciu-
dad" (15} .

El nivel "D" o clase popular, normalmente es el grupo de la
poblacién mis numeroso, de escasos recursos econdmicos. Sus
hogares, vecindades o casas totalmente descuidadas, acuden a
servicios médicos de asistencia pUblica. El jefe de las familias
"D" por lo general es obrero, albafiil o empleado de salario
minimo. "Representan mas del cincuenta y seis porciento del total
de los 4 grupos socioeconémicos (...) Se da el caso de familias
que viven bastante mal en casas descuidadas, en barrios clasifi-
cados como nivel "D", pero que disfrutan de automdviles y apara-
tos electrénicos de lujo y de Gltimo modelo. Aln con ingresos
A/B, la familia se clasifica en un nivel "D", por su forma de

vivir. " (16)
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En términos generales, estos son los criterios gque la empresa
INRA proporciona a sus encuestadores para que al salir a la calle
puedan realizar su trabajo.

Come ya antes se habia mencionado, la presencia de algunas
personas ajenas a la empresa investigadora, durante los recorri-
dos para levantar las entrevistas en los tres niveles socioeconé-
micos descubrieron que: a) efectivamente el entrevistador aplica
el criterio para reconfirmar la correcta clasificacién de la
casa, esto, por supuesto, lo hace desde fuera y antes de tocar a
la puerta expresando juicios tales como: " esta casa es nivel
"D", porque la fachada no ha sido remosada" o bjen, "la casa es
nivel "AB" porgue tiene lugar para guardar dos autos',.

b) Durante la entrevista, en ningGn momento se cuestiona al
interlocutcr sobre el nivel socioeconémico al qgue pertenece
(podria pensarse gue es para no intimidar a la persona), pero,
tampoco se hace a través del cuestionario, mediante alguna pre-
gunta que abordara el asunto, simplemente el entrevistador en la
parte superior derecha del cuestionario marca el nivel que le fue
solicitado para cubrir la cuota del dia.

c) Varias son las entrevistas que se desarrollan a través de
interfones, en estos casos el encuestador no tiene enfrente a su
objeto de estudio, asi pierde la oportunidad de indagar visual-
mente algunos rasgos indicativos para identificar la clase a gue
pertenece y calcular la edad de quien responde el cuestionario.

Evidentemente, no basta con definir criterios a seguir, es

necesario tener el personal adecuado gue sea capaz de interpre-
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tarlos y aplicarlos conforme requiere el estudio y, en este
punto es precisamente donde la empresa cae en contradiccién.

Por un lado, define criterios para la deteccién de clases
sociales. Sin embargo, no los utiliza para determinar la calidad
de su personal, esto es, ellos seflalan gque el nivel "D" "tiene
escasa cultura, algunos son semi-alfabetos." ademés, estudios
han detectado que "la persona de un estado social mds bajo es

diferente en su forma de pensar y en su modo de solucionar

problemas que la persona de la clase media." (17) puesto que cada
clase vive realidades diferentes y su percepcidn de las cosas se
basa en perspectivas opuestas.

Luego entonces, dejar el mayor peso de la investigacién en
manos de las personas con menoYr oportunidad de educaciéon(18) ¢ no
resulta contradictorio y peligroso?

INRA Mexicana,3.A. de alguna forma, trata de filtrar los
posibles errores en este sentido, y para ello destaca supervi-
sores que corroboran posteriormente, y al azar, el trabajo de
campo aungue, este personal se encuentra en la misma situacién
que el eguipo de entrevistadores.

La tendencia en cuanto a su educacién y escolaridad también
deja qué desear.

Muchos podrian pensar que mediante la capacitacién del per=-
sonal se reducirian estas fallas, seguramente asi seria pero,
ocho dias de entrenamiento no son suficientes para hacer gue una

persona aprenda y esté lo suficientemente adiestrada para

desarrollar un actividad de esta naturaleza(l9) y si a esto se le
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ahade el alto grado de rotacidén de personal gue tiene dicha

empresa complica atn m&s la preparacidn eficiente del idividuo.

4.4.4 Clasificacién de Edades.

El otro aspecto interesante gque contempla el estudioc en 1la

definicién de su matriz de muestra es el que se refiere a las

edades a estudiar.
Para algunos investigadores como Frank y Greenberg (20), 1la

edad, es una variable a través de la cual se pueden definir las

actividades del sujeto las que por supueste ayudan a determinar

la exposicién al medio.
En estudios realizados en los Estados Unidos, sobre la expo-

cisién de las personas a la televisién, Schramm (21) encuentra

gque el ciclo de vida de una persona estd directamente relacionada

con dicha exposicién.

Por su parte, Blumer y Katz (22), mostraron gue los usos y

gratificaciones de los medios varian con la edad.
Pese a que las referencias anteriores son el resultado de
investigaciones de audiencias para televisién (no hay datos

similares sobre investigaciones en radio en México), en otros

paises, sirven de alguna forma, para orientar la explicacién que
a continuacién se encontrara, sobre el motivo por el cual este
an&lisis argumenta que el Medibémetro integra a un grupo de edad,
que tedricamente, responde poco a las espectativas de programa-

cién de la radio.

En su inicio, el Medidmetro contemplé nueve grupos de edades
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identificados por el sexo de la persona:

hombres 13-17 mujeres
hombres 18-24 mujeres
hombres 25-34 mujeres
hombres 35 o mds mujeres
nifos 8-12

esto funcioné hasta 1984 cuando se hizo necesario delimitar a un
grupo importante de la poblacién, el de entre 1los 34 a 45 afos,
ya que en realidad es el sector gque junto con el grupo de 25 a
34 afios, integran un importante numero de la poblacién econdmica-
mente activa del pais, o dicho en otras palabras, son los que
estdn en posicién de decidir la conmpra de productos y servicios
dentro del seno familiar.

Hay otro grupo de influencia y es el ama de casa, por lo cual
se aproveché la coyuntura para incluirlas como un estrato inde-
pendiente asi como son considerados los nifios. Estas amas de
casa, desde luego, provienen del mismo porcentaje gue ocupan las
mujeres en la distribucién general de la poblacién.

Estos grupos de edades podrian ser suficientes para dar una
visién completa de las audiencias de la radio en la ciudad de
México. Aungque, existe un inconveniente, la inclusién del grupo
de edad de los nifios, 8 a 12 ahos, no es totalmente acertada en
una investigacién de radio dado que este segmento por un lado,
estd fuertemente involucrado con otro medio de comunicacién

que es la televisién como lo demuestran infinidad de investiga-

ciones:
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"Comstock apunta gue los nifios observan la misma cantidad de
televisién que los adultos. La diferencia estd en los tipos de
programa. Los adolescentes son quienes observan el menor nimero
de horas, los hombre entre 18 y 49 afios observan menos televisién
que otros grupos adultos. Las mujeres observan mis televisién que
los hombres. (...) Las personas que viven solas o con otra per-
sona, tipicamente, observan mds televisidén gue las personas gque
viven en hogares de mis de tres miembros."(23)

Por otra parte, este grupo de edad resulta benéfico para

las estaciones de formatos "masivos" y "juveniles", toda vez
que a la hora de cuantificar a los nifios por el peso mayori-
tario gque tienen dentro de la distribucién de la poblacidn

(los nifios de 0 a 12 ahos representan el 33.08% del total) ocupan
el primer lugar cnh la cantidad de encuestas a realizar (1254) en
la investigacién del Medidmetro.

Un ejemplo de lo anterior son los "ratings" de algunas emiso-~
ras como XEXC~FM, gue en el mes de junio de este afio le reportan
su mayor concentracién de audiencia en ese rango de edades (ver
en el anexo III)

Otras de las emisoras masivas gue esté&n en las mismas condi-
ciones son: XEX-FM, XEX-AM, y aquellas como la XERED-AM, que con
un formato bisico de programacién noticiosa, reconocida como 1la
"nimero uno" en este género, reportan que los nifios le
significan cerca del 15% de su audiencia.

Bajo esta premisa, pregintele al nifio de 8 y 9 ahos, que

tenga mds cercano, cudntas veces ha escuchado por ejemplo oni-
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tor y si no le entiende, héblele de noticias en radio o mejor,
cuestidénelo sobre su programa favorito, no le aclare el medio de
comunicacién al cual deba referirse, deje gque responda de manera
exponténea. Ahora, usted estd listo para sacar sus propias
conclusiones.

Para investigadores de medios como Eduardo Rodriguez y Esca-
lante, el grupo de nifios de 8 a 12 afios, resultan "desperdicic
de audiencia(24) al ser incluidos en estudios de "rating" como
el Medidmetro. La razén fundamental en gque argumenta Su asevera-
cidén se basa en gue, es un segmento de poblacién no homogéneo
(lo mismo hay nifios de primero y segundo de primaria que de
primer afio de secundaria) que no es controlado a través de cues-
tionarios ad-hoc o bien en una subdivisidén del grupo.

En resumen, dan respuestas tan antagénicas y diversas que no
pueden ser generalizadas a todo el grupo de infantes de la pobla=-
cién, puesto que mientras los ninfos de primaria tienen especta-
tivas de juego y diversiones, los pre-adolescentes comienzan a
descubrir &mbitos nuevos como el sexo.

Es preferible retirar al grupo de la investigacién o en su
defecto, desarrollar una técnica gue sea capaz de controlar la
matriz bajo parametros que efectivamente aporten datos sobre la

sintonia del nifo a la radio.

4.4 Recoleccién de Informacién.

4.4.1 Encuesta.
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Para continuar con el anélisis, ahora es preciso adentrarse
en las técnicas utilizadas para la recoleccidén de la informacién,
esta parte del proceso requiere de un sistema de encuesta de
tipo personal. (25)

Esta encuesta se "apropié" de un principio, citado por 1la
psicologia cognoscitiva, denominado Accién Retrospectiva, (26) el
cual consiste en hacer que la persona, al eveocar una serie de
experiencias vividas, se permita recordar otras que estédn ligadas
Yy que fueron procesadas de forma simulténea o bien en una conti-
gua temporalidad; de tal suerte, el entrevistado al ser cuestio-
nado, siempre, sobre actividades rutinarias hechas el dia ante-
rior tendrd en un momento dado que relacionarlas con su exposi-
cién al medio de comunicacidén, si es que tuvo ese acercamiento.

Es obvio, el desarrollo de esta encuesta se basa en las
entrevistas personales gque se inician a las 15 horas de todos los
dias de la semana, incluyendo sdbados y domingos. Al entrevista-
dor se le solicita una cuota a cubrir (con antelacién se le
indican cué&ntas entrevistas, de gué sexo y csdades deben ser las
personas a localizar como parte de la nmuestra) la cual debe
cumplir de la mejor manera posible.

Segin reporta el Informe de INRa, el entrevistador tiene
instrucciones de entrevistar primeramente a los nifios con las
caracteristicas sefaladas en su cuota. En segundo término a
nujeres, y para terminar, a los hombres. Este procedimiento es
con el fin de que se asegure la cuota pre-establecida. La hora en

que concluyen los trabajos diarios en el campo, es entre las
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18:30 y 19:00 hrs. (27)

Este procedimiento se da bdsicamente en los niveles socio-
econémicos "C" y “D"; en tanto el nivel "AB" en un principioc se
abordé en entrevista via telefdnica "Para el nivel AB, se disefid
un sistema de entrevistas personales telefénicas, dada la cre-
ciente dificultad en la ciudad de México de que las personas de
este nivel accedan a ser entrevistadas personalmente en sus
hogares a determinadas horas."(28)

Efectivamente, la entrevista telefénica plantea muchas
buenas alternativas, por ello INRA Mexicana desde sus oficinas
obtenia la cuota estipulada para ese nivel. Los nameros se deter-
minaban al azar de los directorios telefénicos. Sin embargo, "no
ha sido f&cil controlar dichos documentos por los excesivos
cambios en las lineas y en los nimeros correspondientes™(29) lo
cual obligé a desechar la técnica e incorporar esta clase social
a la dinAmica de entrevistas personales en sus hogares,

Esta decisién ha contribuido a incrementar la
problemdtica que de por si contempla estudiar a una poblacién
que, por un lado, no cuenta con una educacién de encuestas y
por otro, el grado de violencia e inseguridad gque se vive en
esta ciudad aumenta la desconfianza a ser investigado, asi sea
sobre el tema méds irrelevante.

Cada vez se constanta mds dque las familias de la ciudad
estan teniendo un ritmo de vida muy acelerado y complicado, por
lo cual resulta dificil conseguir informacidén proporcionada por

ellos mismos.
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Un ejemplo, puede sintetizarse de la siguiente forma: para
el nivel "AB" a) el padre, quien por lo general es un empresario
o director de una gran empresa con una agenda de trabajo de hasta
cerca de 14 horas al dia, sino es que mis, casi siempre contem-
pla desayunos, comidas o cenas de negocios; mantiene reuniones de
trabajo y viajes de esta naturaleza, por el poder en la toma de
decisiones debe cumplir con su rol en la esfera politica y eco-
némica del pais. Por lo tanto, se ubica poco tiempo dentro del
seno familiar.

b) La madre, por su alto nivel, también tiene compromisos
sociales emanados de la actividad propia de su esposo, realiza
suficientes visitas a clubes y centros de embellecimiento fisico,
acude a eventos de caridad, exposiciones, etcétera. Como conse-
cuencia, tampoco permanece mucho tiempo en casa.

€) El hijo(s), de acuerdo con su edad, por las mafianas acude
al colegio y por las tardes serd llevado a tomar clases de
algin deporte o pasatiempo, lo cual obliga a que esté fuera del
hogar.

En resumen, los integrantes de la clase "AB" son realmente
dificiles de contactar. A guien siempre se le podrd localizar en
ese hogar ser& al personal de servicio.

El nivel socioceconémico "C" también presenta algunas compli-
caciones que van del orden de: a) La creciente necesidad por
traer mayores recursos econémicos al hogar, sin lugar a dudas, ha
provocado gue no s6lo el hombre sea guien trabaje, ahora las

mujeres desarrollan labores fuera del hogar por una remunera-
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cién.

promisos sociales de la pare-

b) Se ven incrementades los co
ja, puesto que ahora son dos en lugar de uno guien los genera.
Estos compromisos por 1o general obligan a la pareja a alejarse
del hogar,

c) Las compras de viveres y manutencidén en general son reali-
zados después de las seis de la tarde o en su defecto los fines
de semana, lo gue provoca qQue la pareja se ausente aun mas de
casa.

d) El tiempo que se tardan las personas en desplazarse de
sus centros de trabajo al hogar, equivale a utilizar si bien les
va, un promedio de treinta a cuarenta y cinco minutos.

e) Los padres por lo general, al regreso a casa, procuran
auxiliar a los hijos en edad escolar en las tareas o bien, en
ayudar a las labores del hogar.

Ccon respecto al pnivel "D", contempla otra dinamica en el
desarrollo de sus actividades cotidianas, pero es el grupo que
mé&s facilmente puede 1localizarse en el domicilio y el cual est4
dispuesto a colaborar en la investigacién, esta motivado por 1la
identificacién qgue existe entre é1 y el entrevistador al ser
ambos integrantes del mismos nivel socioeconémico, 1o hace sentir
tomado en cuenta y que su opinién "vale'.

Salvar las contingencias antes descritas debia ser la pri-
mera cuestién a realizar por parte de la empresa investigadora.
Asegurar una mayor precisién en la localizacidén de las

personas porgue no se puede concebir que la encuesta finalice a
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las 19:00 horas en promedio, si una gran parte de los hombres y
mujeres que trabajan en la iniciativa privada en esta ciudad
salen de sus oficinas alrededor de las seis de la tarde para
enfrentarse al descompuesto trénsito de automdéviles de la gran
urbe. Luego entonces, ¢a qué hora la contactan?

Experimentar de cerca la negativa a atender al entrevistado,
Yy en otros casos hasta proceder a solicitar " su detencidn
con patrullas para obligarlos a retirarse del lugar", comenta-
rios del propioc personal de la empresa, hacen pensar gque la
empresa investigadora estd en la practica capturando informacién
del nivel “C", en su caracteristica mds alta, para acreditarla al
nivel "AB" o bien, acepta nuevas categorizaciones de clases
sociales (Pedregal de Aragén nivel B) con la idea de "respetar"
los criterios en los cuales se fundamenta la investigacién.

El hecho es gque existe un sesgo desde el inicio del estu-
dio, lo cual trae como consecuencia gque las emisoras con progra-
maciones dirigidas a niveles medios y altos como pueden ser:
Stereo Rey, Azul 89, Stereo Cien, Radio VIP principalmente de FM
y Radio 620, Radio Mundo en AM entre otras, descubran a través
del Medidmetro que su participacién en el mercado es de risa.

De acuerdo con el estudioc se puede inferir que las activi-
dades, preferencias y gustos de los niveles socioecondmicos altos
ya cambiaron, porque ahora prefieren a las estaciones de progra-
maciones masivas que son las gue estdn atrayendo su atencién.

Como se observa en el caso de 97.7 XERC-FM, gue en marzo de

1993, tuvo 0.93 de rating en nivel "AB"™ muchos prodrian pensar
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que el numero en realidad representa a los jovenes de esa clase.

una mala noticia, no es asi, ya que el mismo estudio en la tabla

17 donde reporta las edades de la audiencia indica que esta

emisora, en relacién con las otras como XHVIP-FM, es capaz de

tener un mayor nGmerc de rating en edades de 25 afjios en ade~

la edad para guienes programan las otras estaciones.
decir gue

lante,
Es cilerte gue muchas cosas han cambiado pero,

resulta igual programar mensajes para audiencias tan diferentes

entre si en: edad, necesidades, sexo Yy niveles socioecondémicos es
aceptar que salen sobrando estudios como los de Comstock, Frank
Schramm y muchos més;

y Greenberyg, Samuelson, Carte y Ruggels,

han investigado sobre la personalidad, necesidades y

gquienes

atributos personales, concluyende que éstas acuden a un medio ©

una programacidén determinada, con base en su educacién, edad,

sexo, forma de vivir, etnicidad, etcétera.

Es preciso dejar en claro gue no existe ninguna intencién de

menospreciar el trabajo de la radioedifusora citada, es simple-

mente un ejemplo que sirve de pardmetro para cuestionar lo

desarrollado en el Medidémetro, debido a las contradicciones que

a primera vista se observan en los datos ahi expuestos.
Otro aspecto gue podria estar perjudicando a la investiga-

cién es la presentacién fisica del entrevistador {un porcentaije

elevado de aceptacién de una entrevista de esta naturaleza de-~

pende del entrevistador, la confianza gQue pueda darle a la per-
sona para gue conteste el cuestionario es determinante) la cual

deja mucho gue desear.
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La mayoria de los chicos encuestadores mantienen una presen-
cia desordenada en su ropas, peinados, utencilios de trabajo y
hasta en su forma de hablar. Pareceria que existe una actitud de
desenfado o de brindarle poca importancia a lo gue se hace, con
lo cual se «crea desde un principio, cierto aire de desconfian-
za.

ademds, no se muestra identificacién alguna o documento gue
acredite a la persona como colaborador de INRA Mexicana,S.A. y
aclare el objetivo de la visita.

Sobre este asunto la Sra Silvia Garcés comenté durante la
entrevista que se le hizo para este trabajo que " resultaba
honeroso exigir una presentacién de saco y corbata, en el caso de
los hombres, gque inclusive los radiodiofidusores en alguna oca-~
sién, en el seno de la Asociacién de Radiodifusores del Distrito
Federal, ya lo habian cuestionado, y gue ademés, era contraprodu-
cente, ya gque de por si los entrevistadores er¢n objeto de robos,
bien vestidos atraerfan més la atencién de los asaltantes, lle-
véndolos a otras dimensiones de violencia.® (30)

Pese a todo, es preferible remediar este punto de alguna

forma por el bien de la investigacién.

4.4.2 El Cuestionario.

Dentreo de las técnicas utilizadas en la recoleccién de la in-
formacidén juega un papel importantisimo el cuestionario {ver
anexo 1IV), herramienta de trabajo que incluye 12 preguntas en

total, a través de las cuales se cuestiona sobre las actividades
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y ocupaciones efectuadas, dentro o fuera de casa, por la persona
desde las 15:00 horas del dia anterior y hasta las 14:59 del dia
en gque se verifica la entrevista.

Se hace este seguimiento de " hechos" en lapsos de media
hora, con el propésito de lograr tener la informacién de la
audiencia por cada hora del dia como se observa en el Mediémetro
en su tabla 1, estos datos por lo regular sirven para que en el
momento de planear la estrategia publicitaria se pueda determi-
nar el mejor horario en que cada estacién alcanza Su mayor
sintonia o en promedio, conocer los picos de atencidn gue en
general se tiene a lo largo del dia y, asi contratar el tiempo
necesario para la difusién de los mensajes de forma mds acertada.

Este cuestionario fue disefiado incluyendo el principio de
la accién retrospectiva, del que Ya se habld, en todas y cada
una de sus preguntas.

Ssin embargo, iniciar la entrevista con la pregunta gme
podria decir en dénde se encontraba AYER entre las tres y las
siete de la tarde? inhibe en algunos casos la respuesta, y en
otros provoca una salida facil y tal vez eguivocada en las respu-
estas, dado que a la persona le incomoda averiguen tanto de é1.
Adema&s de no encontrar relacién alguna entre esta pregunta y el
pretender saber sus preferencias en radio, como se le indicéd al
ser abordado.

Es recomendable comenzar el cuestionario con una pregunta més
suave e invitadora, gue motive a contestar con la verdad en lugar

de esguivarla como sucede muchas veces en la préctica, por 1lo
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demds se siente un cuestionario &gil y s6lido con el cual se

pueden obtener las informaciones requeridas.

Segin indica el Informe de INRA Mexicana, S.A. gque fue pro-
porcionado para efectos de este ensaye, ellos han desarrollado un
procedimiento para supervisar el trabajo de campo y mantener una

alta calidad que consiste en cuatro etapas:
1) Se tabulan diariamente los cuestionarios de un entrevista-

dor, los cuales mediante un procedimiento estadistico, permiten

detectar la calidad del trabajo.
2) En un 30% se supervisa directamente el trabajo en el

momento mismo en gue se estd realizando la entrevista, para ver

de gué forma la conduce ¢l entrevistador.
3) Después de ser concentrados todos los cuestionarios en las

oficinas de INRA, se establece una muestra de ellos para visitar

a las personas gue fueron entrevistadas y verificar que efectiva-

mente sean sus datos los anotados en el papel.

4) Cuando se hacia la entrevista teleftnica, ésta era escucha-

da a través de un sistema gue virtualmente no podia detectar

el entrevistador ni el entrevistado.

Por otra parte, las estaciones de radio tienen destacado

personal de su propia organizacién en las instalaciones de la
empresa investigadora, donde supervisores checan los datos gue

son anotados en los cuestionarios, asl como la forma en que ce

codifican los mismos indicéndose, si fuera el caso, 1a existen-
cia de alguna anomalia en esta Gltima parte del proceso.

4.5 Tabulacién y Codificacién.
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Ya que se mencioné la codificacién se diria que este
procesc se lleva a cabo por el personal gue previamente es entre-
nado, adscrito a la Divisién de Investigaciones de Medios de
INRA, quienes cuentan con un listado de nimeros de clasifica-
cién o clave que corresponde a cada una de las estaciones que
operan en la ciudad de México, luego entonces, en la columna de
Clave que aparece en el cuestionario se anota el nUmero corre-
spondiente a la emisora citada por el entrevistado.

codificados todos los cuestionarios, se procede a ingresar
las informaciones a las computadoras instaladas en las oficinas
de la empresa investigadora donde, se dijo, han desarrollado un
programa. especial para el Medidmetro-INRA (no fue explicado en
qgue consistfa), gue a su decir, asegura la alta confiabilidad en
procesamiento de los datos.

De existir alguna anomalia en esta Gltima parte de la inves-
tigacién se podria achacar a una captura errénea o bien a un
programa deficiente, dado que los sistemas de cémputes responden
a los lineamientos estipulados en el propic programa gue les fue
instalado. Por lo general, este tipo de sistemas tienen formas de

proteccién gque efectivamente permiten contar con resultados
confiables.

4.6 Periodicidad y Frecuencia.

El ultimo punto a tocar en este an&lisis se refiere al perlo-~

do de medicién de la investigacién. Al respecto, sélo se tiene la
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necesidad de mencionar que se lleva a cabo tomande en considera-
cién sélo 28 dias al mes, con el fin de darle continuidad a la
informacién.

Se hace un estudio por mes, asi gque al afio se cuenta con
12 de ellos. Esta manera de hacerlo, provoca a muchos de sus
usuarios un verdadero dolor de cabeza, ya gue existen diferencias
en los resultados registrados de un mes a otro.

A consecuencia de lo anterior, algunos planeadores de mediocs
de las diferentes agencias de publicidad no pueden establecer,
con la amplitud deseada, estrategias a mediano o largo plazo,
en virtud de gue si en este mes compraron las '"mejores esta-
ciones", tal vez en el préximo, éstas mismas sufran importantes
alteraciones en sus audiencias.

Iste movimiento fluctuante de las preferencias podria ser una
de las razones fundamentales por lo que las agencias de publici-
dad no revisan o atienden todas las tablas y sus posibles
combinacionas de variables y en el caso de las emisoras, se den
cambios constantes en su programacién, como si é&stas no fueran lo
suficientemente atractivas para mantener la atencién de 1los
escuchas.

En este sentido, es preferible guardar los datos recabados
cada dia y sélo proporcionar un estudic al semestre que reporte,
por un lado, la tendencia efectiva de cada audiencia y por
otro, la consistencia de cada estacidn con lo gue seguramente

todos ganarian méas.
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Notas :

1 Comentario del Lic. José Luis Moctezuma en entrevista
exclusiva para este trabajo.

2 Se entiende por UNIVERSO a la totalidad del fendmeno
estudiado, ve&se Alfredo, Tecla Jiménez y Alberto Garza Ramos O.

Teoria, Métodos y Técnicas en la Investigacidén Social, p. 57.

3 El1 Marco Muestral no es mas que el global o universo de
poblacién gque el Medidmetro desea estudiar y de donde tomard una
muestra. Este Marco Muestral nunca representa el global general
de toda la poblacién.

4 Se tomaron los datos del inciso "Muestra del Mediémetro
INRA" del Informe Interno proporcionade por la empresa.

5 Corresponde el nivel "D" de 1 a 2.29 S.M.G.; el nivel "C"
de 2.3 a 7 veces S.M.G. y el nivel "AB" mas de 7 veces salarios
minimo.

6 AMAP, Media Data. Op. Cit., p. 13-20.

7 Ingreso familiar para el nivel "AB" es m&s de 23 salarios
minimos; nivel "C" entre 7.1 y 22 S.M.G. y el nivel "D" de 1 a 7
S.M.G.

8 Elias Galindo Zamudio, Lic. Actualidad Econémico de México.

Perpectivas y Sugerencias para el Manejo de la Publicidad en

Epocas _de Crisis. p. 65-69.
9 Se sugiere revisar "muestra" del Medidmetro en el anexo II

de este trabajo para entender con mayor claridad los subgrupos.
La celda o subgrupo es una pequefia porcién de la poblacién

indentificada por caracteristicas especificas.
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10 De la gran clasificacién de muestras, tenemos la estra-
tificada, su propb6sito es crear una muestra subdividida en pegque-
fios grupos, blogues o estratos al universo.

11 El muestreo al azar es uno de los mds sencillos y de los
més utilizados. Se sugiere revisar libros especializados para
lograr un mejor entendimiento sobre su obtencién.

12 Para los expertos, "aleatorio” no significa casual o al
azar. Sine gue "las leyes de probabilidad est&n funcionando (...)
Los nimeros aleatorios son generados por computadoras. Las proba=-
bilidades son gue cualgquier numero del 0 al 9 aparecerd mias o
menos exactamente el 10% del tiempo..." tomado de Judith Saxton.

Audience Research, Workbook. p. 15.

13 Por lo general estos mapas pueden ser adquiridos a la Cia.
BIMSA, Buré de Investigacién de Mercados, S.A. ds C.V. gue inte-
gra datos de varias fuentes como proyeccidn de rpoblacién; compo-
sicidn de la poblacidn; poblacidn econémicamente activa; gasto;
ingreso y ntmero de establecimientos industriales, comerciales y
servicio; depdsitos bancarios, etcétera.

14 Criterios establecidos por la empresa INRA Mexicana, S.A.

con los cuales se ejecuta la investigacién en el campo. Datos

extraidos del Informe proporcionado para este trabajo.

15 XIdem.

16 Idem.

17 Harry Lipson A. y John Darling R. Op. Cit. p. 153-154.
18 Mas del 50% de los entrevistadores son jévenes que

provienen de nivel "D", con escolaridad de primaria y algunos de
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secundaria en edades entre 18 y 20 anhos, ademas de gue Su presen-
tacién fisica deja mucho gue desear.

19 La sehora Silvia Garcés, Directora de Medios de INRA
Mexicana asegura en entrevista " ... gue no puede tenerse mas
tiempo para la capacitacién dado gque los chicos a veces al
segundo dia de salir a la calle no regresan. Si se pensara en
capacitar por un mes no resultaria costeable."

20 Citados pcr Jesas H. Lépez Rome, Un Modelo Explicativo de

la Audiencia Urbana de Televisién. p. 64.

21 Ibidem, p. 65.
22 Idem,

23 Idem.

24 Eduardo Rodrigusz y Escalante, en entrevista para este

trabajo concibe como "desperdicio de audiencia" a la gue se trata
de impactar cuando en realidad no existen en la cantidad indicada
en el medio. Entonces los mensajes programados para ellos no son
efectivos.

25 La empresa investigadora utiliza el mismo sistema de
encuesta para obtener dates relativos a radio y a televisioén,

26 Este principio opera en los procesos de retencién a corto

plazo,
27 INRA, "La Entrevista". p. 7.
28 Idem.

2% Comentario de la Sra. Silvia Garcés, Directora de Medios
de la empresa INRA Mexicana, S.A. durante la entrevista realiza-

da.
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30 Idem.
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5.0 CONCLUSIONES.

No cabe duda que resulta mas f&acil planear, disefar y
desarrollar estrategias para crecer, con base en un conocimiento
real del medio o mercado de cualgquier actividad. La industria de
la radiodifusién no estd exenta de ello.

Una de las formas de llegar a este conocimiento es a través
de investigaciones de medios, pero &stas deben ir més lejos de lo
hecho hasta ahora.

Asi como se sclicita a la radio su modernizacidén en tecnolo-
gias, en capacitacién de su personal Yy nueveos disefios de pro-
gramaciones, es preciso que 1los estudios realizados sobre sus
audiencias estén acordes con las exigencias del momente y que
procuren desarrollar metodologias y técnicas que beneficien
el trabajo de investigacién, para gque realmente expresen hechos
concretos y confiables.

A partir del andlisis del Mediémetro se pueden concluir los
siguientes puntos:

La investigacién de audiencia que se lleva a cabo en la
ciudad de México, desde un principio integr® deficiencias. Esto,
como consecuencia de gue la empresa investigadora, al momento de
concebir el estudio, no contemplé acciones a través de las
cuales se ajustaran, periddicamente, los criterios para determi-
nar el marco muestral. Sobre todo, si se tenia plena conciencia

de la falta de datos precisos en gue basarse.
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Ademds, se soslayd el hecho de gue los ingresos y egresos
econdémicos de las familias, en la actualidad no son los mismos de
hace cinco afos, es mds, difieren a los del afio pasado. Por lo
tanto, no puede permanecer inamovible el rubro de la distribucién
de la problacién por clases sociales, gque utiliza el Mediémetro,
desde el afio de 1984.

Como consecuencia de la situacidén anterior, existe entre los
usuarios del Mediénmetro, una cierta desconfianza, a udltimas
fechas incrementada, sobre la objetividad y confiabilidad de los
resqltados ahi expuestos. Sin embargo, al no haber otra opcidn en
el mercado de la investigacién de audiencia se continua
recurriendo a ella.

La ausencia de una investigacién previa sobre las actividades
cotidianas gque desarrollan las personas de cada nivel
socioeconémico, provoca gue no se llegue a contactar, con la
madxima seguridad, a las personas objeto de estudio. No es sufi-
ciente abordarlas en su hogar e incluir el método de acciébn
retrospectiva en el cuestionario, puesto gue el verdadero
problema estriba en que de 15:00 a 19:00 hrs no estan disponi-
bles todas las personas que conforman la nuestra.

Otra dificultad gue alin no ha sido salvada por la metodologia
del estudio, es el relativo a la problemdtica de encuestar al
nivel socioecondmico "AB", A csta clase, que representa el 4% del
total de poblacién, no es posible investigarla en su domicilio,
ya sea porgue casi nunca se encuentra en él o bien, por falta de

tiempo, del grupo social, para brindarlo a la entrevista o, es

75



simple desinterés de su parte. Esto, como consecuencia de que las
personas "AB" pueden tener todo, en el momento gue asi lo desean.

El Mediémetro no cumple con objetivos determinados y marcados
por la industria de radiodifusién. El hecho que asi lo sehala es
la realizacién de la investigacién cen o sin anuencia de las
emisoras de radio, por ser parte de un servicio que presta la
empresa INRA Mexicana, S.A. de C.V.

Confirma lo anterior, ejemplos tales come: la negativa de la
empresa a las solicitudes hechas por radiodifusores en el sentido
de mejorar la apariencia fisica de los encuestadores, con lo cual
se pretende leograr un nivel de empatia entre entrevistador y
entrevistado, que dé como resultado respuestas mas confiables.

Sumadndose, est& la presencia de las emisoras, en las instala-
ciones de la empresa investigadora, para supervisar el trabajo
de campo y la codificacidén de respuestas. VY, recientemente se
dié a conocer la peticidén de excluir del estudio a estaciones que
no desean participar mas en &1, por la falta de seriedad en los
datos.

Es cierto, gue la radio misma ha contribuido para gque la
empresa INRA no eleve la calidad del estudio, ya que tampoco esté
dispuesta, como industria, a‘invertir en este rubro. Esto se
concluye a partir de la conformidad mostrada por las estaciones,
al aceptar datos como los que ahora usted conoce. Llegar, en
muchos de los casos, a negociar con las agencias de publicidad
colocande por delante las tablas del Mediémetro, y por si fuera

poco, justificar su utilizacién, argumentando " que no existe
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otro estudio”.

Esta actitud pasiva, en 1993, se vuelve efecto “boomerang,

en virtud de gue ahora la radio se presenta, en las negocia-

ciones de campafias publicitarias, en forma desventajosa frente a

su contendiente, la televisién.

Otro de los aspectos tocades en esta tesina, es el gue se

refiere a la recoleccién de la informacién. De este punto, rele-

vante para cualquier tipo de estudio, se resume gue, el Medidme-

tre parcializa los datos, al momento de permitir, que guienes

llevan a cabo fisicamente dicha recoleccidn, no cumplan con los

estédndares de capacitacitn, educacién y escolaridad requeridos en

una investigacién de esta naturaleza,
Por otro lado, INRA, "acepta" gue su personal de encuesta-~
dores cologue diferencias sustanciales en los resultados de la

investigacioén. Se llega a esto, en el instante mismo en gue

personas no capacitadas tratan de aplicar los criterios de la

empresa, a través de los cuales se busca, determinar el nivel

sociceconémico al gue pertenecen los hogares de la ciudad de

México.

En términos generales, la investigacién de audiencia,

Medidmetro adolece, a juicio de este trabajo, de una supervisién
y control de calidad en cada uno de los pasos del proceso. Lo
cual, da como resultado gue se cometan faltas graves en la
metodologia que a su vez, lleva a la obtencidn de datos

inestables.

Desde el momento en que las cifras expresadas en el Mediéme-
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tro no son lo suficientemente confiables, los valores alcanzados
a partir de ellos, como son el costo por millar, la distribucién
de audiencias, audiencias acumuladas, etcétera, que logran las
agencias de publicidad para determinar sus inversiones y estra-
tegias publicitarias, tampoco son del todo correctos.

Entonces, la hipétesis planteada por el presente estudio
viene a ser confirmada.

A continuacién se anotan algunas sugerencias, gque si bien
estin dirigidas para aquellos que hacen estudios de audiencia,
también podrian servir de motivadores de futuras investiga-
ciones gue explicdran aspectos, desconocidos o poco fre-
cuentes, de los medios de comunicacidn:

La industria de la radiodifusién deberd crear un organismo
a través del cual, se generen investigaciones gque cumplan con
las espectativas de informacién tanto de la radio como de la
televisién. Este organismo deberd ser capaz de brindar respuesta
a las interrogantes, en lo que a audiencias se refiere, plantea-
das por agquellos usuarios de los medios de comunicacién.

No es exagerada la pretencién, s{ se considera gue los
anunciantes son capaces de gastar casi cuatro billones de pesos
anuales en inversiones publicitarias, monto que no es nada des-
preciable.

Por lo tanto, es oportuno realizar investigaciones rastreado-
ras para determinar con mayor facilidad, nuevos caminos para los
medios, sin tener que acudir a instancias extranjeras gue venga a

seflalar la forma de hacerlo, como ocurre en muchas ocasiones.
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Pero mientras esto sucede, es preciso modificar lo actual.
Por lo praonto, la empresa INRA o cualesquiera que ésta sea,

deberd elejir sitios como la oficina, adem&s del hogar, para

localizar a las perscnas gue son muestra del estudio. Conprome-—

terse y garantizar la permanencia de planes de capacitacién de su
personal en cada una de las dreas vinculadas al estudio.

Impostergable es, 1la correccién de criterios para la obten-

cién del marco muestral, sobre tode, en los porcentajes de dis-

tribucién de pablacién por clases sociales. No se puede seguir

avanzando hacia el sigleo XXI, con criterios enmohecidos.

Resulta inmportante, que las mismas empresas investigadoras,

establezcan mecanismos de autoevaluacidn, que revisen anual-

mente la eficiencia de las metodologias y técnicas utilizadas.

Se propone, en futuras investigaciones, se incluyan muestras

fijas a través de las cuales y durante lapsos de seis meses

(siempre las mismas personas}), de ser posible, se investigue

realmente de las audiencias sus comportamientos, actitudes,

caracteristicas demograficas etcétera. Esto permitird coentar con

resultados que podran ser proyectados con mayor seguridad.
Contemplar herramientas gque eviten la intimidacidén a la hora

de ser utilizadas. Tal es el caso de cuestionarios que no den

inicio pretendiendo ubicar fisicamente al entrevistado. Cuestio~

narios gue plantien preguntas capaces de ser contestadas en

pocos minutes, pero con la agqudeza de recoger lo verdaderamente

atil para la investigacién.

Por ltimo, se desea que las agencias de publicidad no sélo

79




consideren, para sus estrategias, investigaciones cuantitativas
sino, exijan referencias cualitativas que enriguezcan sus deci-

siones.
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RUBROS DEL MONITOREQO DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA

ARTE Y CULTURA.- Todo evento relacionado con exposiciones
(no comerciales;, como, de arte, bintura, foto, etc.

ARTICULOS PARA EL HOGAR.- Articulos y muebles necesarios para
el hogar, asi como las tiendas exclusivas de estos.

ASEQO DOMESTICO.- Touo lo necesario para la limpieza del hogar.
COMERCIO.- Tiendas departamentales.

DEPORTES.- Articulos para deporte, o bien eventos y programas
deportivos.

DIVERSION Y ENTRETENIMIENTO._ Todo lugar o articulo que tiene
como tin e. divertir.

EDUCACION Y MEDIOS DE COMUNICACION.-~ Escuelas y Eventos relacio-
nados con el aprendizaje, como son congresos reuniones ecducativas
etc.

Asi como todo lo relacionado con los promocionales, anuncios
alusives ¢ programas patrocinados por los canales de TV o esta-
ciones de radio.

ENERGIA.- Articulos que proporcionan energia, ejemplo pilas.

EQUIPOS Y ARTICULOS DE AUDIO Y VIDEO.- Aparatos de sonido, tele-
visiones, totografias, etc. asi como materiales discogréficos
y cintas tanto editados como en blanco.

EQUIPOS Y MATERIALES DE OFICINA.- Todo aquello que puede ser
requerido en una oficina, desde articulos de papeleria, hasta
computadoras y muebles. Ademds de las tiendas exclusivas de

estos productos.

INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION._ Todo lo que tenga gue ver con la
construccidén de casas habitacidn, desde inmopiliarias hasta
accesorios para bano, pinturas, etc.

PERFUMERIA Y BELLEZA.- Todo aguello que implica m&s un ornamen-—
to que simple higiene, lociones, cosméticos, cremas, shampoo,-
clinicas de belleza, etc.

PRODUCTOS HIGIENICOS.- Articulos tales como desodorantes, jabdn
de tocador, talco, tocallas femeninas, panales, etc.

SERVICIOS.- Companias gue ofrezcan servicios y no productos,
ejemplo programusic, ventel, mensajeria, etc.



SERVICIO SOCIAL._ Instituciones gubernamentales, o anuncios
con un rin social.

TELAS,ROPA Y CALZADO.- Prendas de vestir, cinturones, zapatos.

TURISMO._ Todo lo referente a viajes, medios de transpor:e,
agencias de viajes, etc,

VEHICULOS Y ACCESORIOS._ Linea Automotriz, planes de autofinan-
ciamiento, aceite, lubricantes y refacciones para carros.
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PAGINA 1

EL MEDIOMETRO ES UN REPORTE DE CARACTER CUANTITATIVQ SOBRE EL TAMARO DE LA
AUDLIENCIA DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO

SISTEMA DE MEDICION
LOS DATOS DEL MEDIOMETRO~INRA ESTAN BASADOS EN ENTREVISTAS PERSONALES REALI-~
ZADAS ENTRE LA POBLACION MAYOR DE OCHO AROS, EL CUESTIONARLO ESTA DISERADO ---
PARA QUE EL SUJETO REPORTE SU_EXPOSICION AL _RADIO Y A 1A TELEVISION.

AMBAS TNFORMACIONES CORRESPONDEN A UN MISMO PERIODO DE TIEMPO.

LA MEDICION ESTA BASADA EN EL SISTEMA DE LA ACTLVACLON. RETROSPECTIVA, FUNDAMEN-
TADO EN EL PRINCIPIO PSICOLOGICO QUE EXPLICA DE LOS PROCESOS DE RETENCION 0O -~
MEMORIA A CORTO PLAZO.

CONVEN1OS:

ESTE REPORTE ES CONFIDENCIAL Y SEGUIRA SIENDO PROPIEDAD DE 1NRA, EL CLIENTE PUE~
DE DIVULGARLC PERO NO PRESTARLO FISICAHENTE A SUS COMPRADORES. SI DA UNA COPIA A
UN *NO CLIENTE*, ACTUARA COMO VENDEDOR DE INRA Y EL *NO CLIENTE* QUEDARA OBLIGADO

A CUBRIR LA TARIFA DE INRA.
LA REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL QUEDA PROHIBIDA.

PERIODC_DE MEDICION
LOS DATOS PRESENTADOS EN ESTE REPORTE CUBRE UN PERIODO DE MEDICION DE CUATRO SEMANAS.

MARZO, 1993

EL _UNIVERSO DEL MEDIOMETRO- INRA

EL UNIVERSO DEL MEDIOMETRO-INRA ABARCA A LAS PERSONAS MAYORES DE OCHO AROS QUE VIVEN
EN LOS HOGARES DEL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, CUBRE LAS SIGUIENTES -

ZONAS

DISTRITO FEI -
17 _MUNICIPIOS CONURBADOS
CUAUTITLAN IZCALLI, CUAUTITLAN, TLALNEFANTLA, COACALCU, CHIMALHUACAN, ATIZAPAN DE ZARA_
COZA, HUIXQUILUCAN, ECATEPEC, NAUCALPAN, NEZAWUALCOYOTL, LOS REYES LA PAZ, CHALCO,----
TZTAPALUCAN, NICOLAS ROMERO, TEQAMAC, IEXCNCO, ¥ TULTITLAN,

TOTAL DE PERSONAS ESTIMADAS EN EL UNIVERSO DEL MEDIOMETRO-INRA, ClUDAD DE MEXICO

NIVEL SOCIOECONOMICO z PERSONAS MAYORES DE OCHO AROS.
A/B 7% 810,455
c 45% 5'591,644
D 48% 6'237,273
TOTAL 100% 12'659,372

PROYECCION A 1592 BASADAS EN DATOS DEL CENSO 1990 REALIZADO POR INEGI



Tauan 4

LA MUESTRA DEL HEDIOMETRO-INRA

El. MEDIOMETRO-INRA UTILIZA UNA MUESTRA ESTRATIFICADA QUE PERMITE LA REPRESENTATIVIDAD
DEL UNIVERSO,PRECISION ESTADISTICA Y FUNCIONALIDAD EN EL LEVANTAMIENTO DE LA ENCUESTA.

ASEGURA LA INCLUSION DE UN NUMERQ REPRESENTATIVO DE SUJETOS POR UN GRUPQ DE NIVELES -~
SOC10-ECONOMICOS, SEXO Y EDADES EN CADA CELDA DE RESULTADOS YA QUE LA MUESTRA ESTA ~-~

CONTROLADA POR CADA DIA DEL MES.

LA MATRIZ DE LA MUESTRA MENSUAL ES LA SIGUIENTE:

NIVEL A/B NIVEL C NIVEL D TOTAL

NOMBRES
13-17 45 300 335 680
18-24 58 393 438 889
25-34 62 416 463 941
35-44 4t 277 309 627
&5 + 55 369 412 836
HUJERES
13-17 46 aue 341 693
18~24 62 421 469 952
25-34 68 459 512 1,039
35-44 45 206 342 693
45 + 62 421 470 953
N1ROS
8-12 82 618 1,254
SUBTOTAL 626 4,709 9.557

z 6.6 49.3 100 %

PARA OBTENER UNA MAYOR CONFIABILIDAD, LA MUESTRA MENSUAL_EN NIVEL A/B SE DUPLICA
Y POSTERIORMENTE SE PONDERA HACIA_ABAJO_ORTENIEKDO EL_NIVEL REAL,

PERSONAS ESTIMADAS EN EL UNIVERSO DEL MEDIOMETRC, CIUDAD DE MEXICO Y VALORES POR
PUNTO DE RATING.

PERSUNAS MAYORES  VALOR PCR PUNTO PERSONAS MAYORES VALOR POR PUNTO
DE_8 ARoS DE_RATING DE 8 AROS DE _RATING

NIVEL

A8 830,455 8,304 POR_EDADES

Y 5'591,644 55,916 8-12 1'707,293 17,072

v 6'237,273 62,372 13-17 1'819,228 18,192
TOTAL 12'659,372 126,593 1824 2'1393,102 23,931
PERSONAS MAYORES §5—]h 2:623.088 26,230

A o 5-bh 1'742,568 17,425

DE 13 ARos 10'952,079 109,520 W5 + 2'374.093 23740
HOMBRES MAYORES . 4
DE 13 AROS  5'215,454 52,1564 AMAS/CASA 3'025,059 30,250
MUJERES MAYORES
DE 13 AROS 5'736,625 57,366

Niflos DE 8 A 12
ARos 11707, 293 17,072



TOTAL DE MAS DE CASA

AMAS DE CASA NIVEL A/B 198,444 1,984
AMAS DE CASA NIVEL C 1'336,169 13,361
AMAS DE CASA NIVEL D 1'490,446 14,904
TOTAL 3'025,059 30,250

FUERTE: PROYECCION 1992 EN BASE DEL CINSQ RALIZADO POR INEGI

PAGINA 111



PAGINA 11X

RATING DE PERSONAS

TABLA DE CONTENIDO TABLA
LUNES A DOMINGO 6:00 A 243100 POR HORAS I
LUNES A VIERNES 6:00 A 24:00 POR HORAS .2

SABADGS Y DOMINGG  6:0D A 24:00 POR HORAS ..eovvvevresvasevanes 3

LUNES A DOMINGO 6:00 A 24:00 POR NIVELES ¥ SEX0 veeveennenns 4

LUNES A VIERNES 6:00 A 26:00 POR NIVELES ¥ SEXO veoveevusnas 5

LUNES A VIERNES 6:00 A 21:00 POR NIVELES ¥ SEXD ....vevvaens B

LUNES A VIERNES 6:00 A 11:00 POR NIVELES ¥ SEXD .e.ovenvassn 7

LURES A V1ERNES 121:00 A 16:00 POR NIVELES ¥ SEXD ......eveee. 8

LUNES A VIERNES 16:00 A 21:00 POR NIVELES ¥ SEXO ....vacvnees 9

LUNES A VIERKES 21:00 A 24:00 POR HIVELES Y SEXQ ..ovveuose.. 10
SABADO Y DOMINGO 6:00 A Z4:00 POR NIVELES Y SEXO ....vveunees 11
SARADO Y DOMINGO 6:00 A 21:00 POR NIVELES ¥ SEX0 .v.ovuvnenn. $2
SABADO Y DOMINGO 6:00 A 11:00 FOR NIVELES Y SEXO .....coove.. 13
SABADO Y DOMINGO  11:00 A 16:00 POR NIVELES Y SEXO i4
SABADO Y DUHINGO  16:00 A 21:00 POR NIVELES Y SEXO 15
SADADO Y DOMINGO  21:00 A 24:00 POR NIVELES ¥ SEXO ......ecsee. 1D
LUNES A DOMINGO 6:00 A 24:00 POR EDADES ¥ AMAS DE CASA ..., 17
LUNES A VIERNES 6:00 A 24:00 POR EDADES ¥ AMAS DE CASA ..... 18
LUNES A VIERNES 6:00 A 21:00 POR EDADES Y AMAS DE CASA .,... 19
LUNES A VIERNES 6:00 A 11:00 POR UDADES Y AMAS DE CASA ..... 20
LUNES A VIERNES 11:00 A 16:00 POR EDADES Y AMAS NE CASA ..... 21
LUNES A VIERNES 16:21 A 21:00 POR EDADES Y AMAS DE CASA ..... 22
LUNES A VIERNES 21:00 A 24:00 POR EDADES Y AMAS DE CASA ..... 23
SABADO Y DOMINGO 6:00 A 264:00 POF. EDADES Y AMAS DE CASA ..... 24
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PROYECCION EN BASE CENSO 1990

VALOR POR PUNTO

NIVEL D DE RATING
NIROS 8-12 841,182 8,411
"HOMBRES 13-17 440,613 4,406
‘MUJERES 13-17 455,721 4,557
:HOHBRES 18-24 571,232 5,712
IMUJERES 18-24 607,848 6,078
'HOMBRES 25-34 616,549 6,165
MUJERES 25-34 675,849 6,758
HOMBRES 35-44 411,293 4,112
.MUJERES 35-44 447,270 4,672
HOMBRES 45 + 529,967 5,299
MUJERES 45 + 639,749 6,397

TOTAL 6'237,273
TOTAL
KI1Ros 8-12 1'707,293
HOMBRES [3-17 894,282
MUJERES 13~17 924,946

HOMBRES 18-24 1'159,394
MUJERES 18-24 1'233,708
HOMBRES 25-34 1°251,365
MUJERES 25-34 17371,725
HOMBRES 35-44 834,774
MUJERES 35-44 907,793
i HOMBRES 45 + 1'075,639
MUJERES 45 + 1'298,453

TOTAL 12'659,372

VALOR POR PUNTO
DE RATING

17,072
8,942
9,249

11,593

12,337

12,513

13,717
8,347
9,077

10,756

12,984

126,593

PROYECCION SECRETARIA

PROGRAMACION Y PRESUPUESTO

NIVEL D

NIROS 8-12 1'250,924
HOMBRES 13-17 566,11}
MUJERES 13-17 620,897
HOMBRES 18-24 766,990
MUJERES 18-24 840,037
HOMBRES 25-34 766,990
MUJERES 25-34 830,906
HOMBRES 35~44 465,672
MUJERES 35-44 520,458
HOMBRES 45 +1'123,092
MUJERES 45 +1'378,757

9'130,834

I0TAL
~1R0s B-12 2'515,111
HOMBRES 13-17 1'169,904
MUJERE® 13-~17 1'271,393
HOMBRES 18-24 1'572,830
MUJERES 18-24 1'704,096
HOMBRES 25-~34 1'571,613
MUJERES 25-34 1'683,127
HOMBRES 35~44 948,983
MUJERES 35~44 1'052,904
HOMBRES 45 + 2'255,606
MUJERES 45 + 2'790,433

18'536,000

VALOR POR PUNTO
DE RATING
2,509
5,661
6,208
7,669
8,400
7,669
8,309
4,656
5,204
11,230
13,787

VALOR POR PUNTO
DE_RATING
25,121
11,699
12,713
15,278
17,040
15,716
16,831

9,489
10,529
22,556
27,904



PROYECCION EN BASE CENSO 1990

VALOR POR PUNTO

NIVEL A/B DE_RATING
SIROS 8-12 111,998 1,119
HOMBRES 13-17 58,665 586
MUIERES 13-17 60,676 606
HOMBRES 18-24 76,056 760
MUJERES 18-24 80,931 809
HOMBRES 25-34 82,090 820
MUJERES 25-34 89,985 899
HOMBRES 35-44 56,761 547
MUJERES 35-44 59,551 595
HOMBRES 45 + 70,562 705
MUJERES 45 + 85,179 851
TOTAL 830,454
VALOR POR PUNTO

NIVEL C_ DE RATING
NIROS 8-12 754,111 7,541
HOMBRES 13-17 395,004 3,950
MUJERES 13-17 408,549 4,085
HOMBRES 18-24 512,104 521
MUJERES 18-24 544,929 5,449
HOMBRES 25-34 552,728 5,527
MUJERES 25-34 605,891 6,058
HOMBRES 35-44 368,720 3,687
MUJERES 35-44 400,972 4,009
HOMBRES 45 + 475,110 4,751
MUJERES 45 + 573,527 5,735

TOTAL 5'591,645

PROYECCION SECRETARIA
PPOGRAMACION Y PRESUPUVESTO

NIROS 8-
HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES
¥ HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES

NIfios 8
HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES
HOMBRES
MUJERES

VALOR POR PURTO

NIVEL A/B DE RATING
12 142,267 1,422
13-17 96,061 960
13-17 93,629 936
18-24 117,947 1,179
18-24 110,652 1,106
25-34 116,731 1,167
25-34 107,004 1,070
25-34 65,661 656
35-44 65,661 656
45+ 125,243 1,252.
45+ 175,106 1,751
17215,962
VALOR POR PUNTO
NIVEL C DE RATING
-12 1'121,920 11,219
13-17 507,732 5,077
13-17 556,867 5,568
18-24 687,893 6,878
18~24 753,407 7,534
25-34 687,892 6,878
25-34 745,217 7,452
35-44 417,650 4,176
35-46 466,785 4,667
45 + 1'007,271 10,072
45 + 17236,570 - 12,365
8'189,204
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