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INTRODUCCION. 

La radio, infatigable residente del aire cuya presencia viaja sin ser vista por los espacios aéreos de 

fuestro planeta. Ha marcado un paso importantisimo en el desarrollo e historia del hombre 

modemo. 

A casi un siglo de su descubrimiento, ta radio sigue siendo el medio de comunicacién social a 

través del cual el sonido y la palabra reivindican o enajenan individual y sociatmente, en funcién 

de tos fines para tos que sean utilizados. Al ser esencialmente auditivo, muchas de las actividades 

del hombre se pueden tlevar a cabo de manera simultdénea sin perdida de tiempo alguno; tas 

im4genes de un empleado o de un campesino realizando su labor con su radio portatil colgado al 

hombro se han proyectado inclusive para la promocién dei consumo de ciertas marcas de 

productos. 

Hoy, a través de Ia radio - vehiculo de expresién sonora - la radio llega a toda la sociedad para 

hacerle compaitia, brindandoles informacién, entretenimiento y diversion, se convierte en el 

difusor ideat de tos bienes de consumo existentes, a través del recurso audible - imaginario. Esto 

es, dia a dia este importante medio de comunicacién masivo es utilizado para promover el 

consumo de un interminable desfile de mercancias Y¥ productos, que constituyen la columna 

vertebral de un medio sujeto a teyes de mercado. 

Manejada por una minoria, sumisa no sélo a la clase dominante nacional, sino también a ta 

forénea, al influir en Ia creacién y reforzamiento de valores y creencias sociales, ofreciendo la 

oportunidad de promover productos para que la gente pueda ser motivada ha realizar su principal 

compra del dia. 

La publicidad en tanto se enfoca a orientar a un publico con fa finalidad en convertirio en 

consumidor inmediato 0 mediato de aquello que ofrece, debe hacer sentir aludido a! posible  



comprador, no dnicamente con ef mensaje y en radio, con ia creacién de voces, situaciones, 

musica, sonidos y ritmos. 

Si bien, ia radio funge como medio “no olvido o de recuerdo", se enriquece con astucias que 

permiten hacer trabajar el proceso mental y ta imaginacién del radioescucha, dada Ia limitacién 

visual, por fo cual es hoy por hoy, presencia permanente en ef hogar, en el trastado de un fugar a 

otro por algin medio de transporte publico o Privado, o bien en el recinto del trabajo de las 

personas que habitan ef Distrito Federal. 

La presente investigacién de tesis tiene por objetivo; hacer un anélisis sobre la inftuencia que 

fepresenta en la actualidad fa radio en los avances financieros del Sector Comercial (visto como 

los clientes © anunciantes directos) de [a Ciudad de México que Je han vatido el epiteto de “UN 

NEGOCIO EN MOVIMIENTO” de 1996 a mayo de 1997. Para dicho andlisis se toma como 

objetivo de investigacién, la radiodifusora “La Zeta” que actuaimente goza de gran rating, como se 

vera. Asi mismo, demostrar las siguientes hipétesis: 1). Medio idéneo para la estrategia de medios 

en campafias publicitarias, de Propaganda o promocionales por su poder persuasivo. 2). 

Representa una amplia cobertura social, con bajos recursos y alta rentabilidad. Por medio de los 

mensajes comerciales que se difunden a lo jargo de su programacién diaria, en donde su éxito 

financiero y comercial se finca en sus contenidos y Segmentacién de mercado. Claro ejempio del 

poder econémico que posee hoy dia, la industria radiofénica en el Distrito Federal. 

EI capitulo |. aborda el tema de la industria radiofénica en México, propiamente en e! Distrito 

Federal, dando los antecedentes histéricos y tecnolégicos en sus inicios, asi como la integracién 

de los diferentes grupos radiofénicos que conforman tal industria. 

En el capitulo I. se describe fa influencia de ta radio en beneficio del desarrollo econdémico del 

Sector Comercial (visto como los ctientes o anunciantes directos), sefiatando la diferencia que  



existe entre publicidad y propaganda; tos costos de ta tarifa de programacién general, la 

importancia de los anuncios comerciales en radio, inversién radiofonica; asi como jas ventajas y 

diferencias que ofrece fa radio con respecto a otros medios pubticitarios. 

En el capitulo Ili y ultimo, se presenta el estudio que se realizo para demostrar la importancia de 

la utilizacién de la radio como medio publicitario, especificamente en fa estacién radiofénica del 

Grupo Radio Centro “La Zeta’, como agente publicitario en el traslado cotidiano de un lugar a otro, 

en el hogar o realizando alguna actividad; los habitantes de! Distrito Federal que te han valido el 

epiteto dentro de! Sector Comercial, de “UN NEGOCIO EN MOVIMIENTO”; dando una visién 

hist6rica de la emisora “La Zeta’, los habitos de exposicién y la relacién que existe con los medios 

de transporte piblico (taxis y colectivos) y privado ( automéviles) de fa radio en general y en 

particular de “La Zeta", asi como se muestran los resultados obtenidos de la investigacién en 

forma cualitativa y descriptiva. 

Es con base en los contenidos, anteriormente descritos se dan las conclusiones de la 

investigacion, asi como comentarios en apoyo ai crecimiento de !a radiodifusién comercial en la 

Ciudad de México. 

 



CAPITULO I. 

LA RADIO EN MEXICO. 

 



CAPITULO I. 

LA RADIO EN MEXICO. 

La Radio, como medio masivo de comunicacién; imaginativo, creativo y accesible a la sociedad, 

permite una comunicacién instantanea y personal a cualquier hora y en cualquier lugar, que puede 

informar, persuadir y mover a la accién al radioescucha. Consciente de su compromiso con la 

sociedad, participando activamente en ella, la radio se convierte en el difusor ideal de los bienes 

de consumo existentes, a través del recurso audible-imaginario, 

La radio promueve el desarrollo comercial del pais, difundiendo mensajes auditivos; acerca de 

productos, servicios y establecimientos que son parte del crecimiento econémico y ademas de 

crear empleos. Medio mas idéneo de varias organizaciones para comunicar mensajes 

comerciales, a segmentos especificos de consumidores, en la forma efectiva, rentable, inmediata 

y persuasiva. 

Pero, dada fa importancia de la industria radiofénica es necesario que en este primer capitulo, se 

tratara de ubicar histéricamente ta} industria en México, propiamente en et Distrito Federal. 

1.1. ANTECEDENTES. 

En México !a radiodifusién nace en los afios veinte, como resultado de numerosos ofrecimientos 

de diversas empresas, tanto extranjeras como mexicanas, para operar servicios relacionados con 

las comunicaciones eléctricas en especial, la radiotelefonia. 

1.  



Los primeros intentos de transmisién radiofénica fueron de caracter experimental, realizados por 

jévenes técnicos en diferentes partes del pais, que tenian fundamentalmente conocimientos de 

electrénica e ingenieria. 

En 1921, siendo presidente el general Alvaro Obregon, surgié la primera estacién radiofénica, Los 

primeros pasos para esa nueva forma de difusién de ideas se dieron por interés de personas que 

conocian las técnicas desarroliadas inicialmente en los Estados Unidos. El Estado, sin embargo, 

acompafié tas primeras experiencias de radiodifusién, con mensajes oficiales y a través del apoyo 

que brindé en instalaciones de ta Direcci6n General de Telégrafos Nacionales, donde se armaron 

los primeros aparatos de transmisién. 

La primera vez que se efectio la radiodifusin en nuestro pais fue el 27 de septiembre de 1921 a 

cargo del doctor Adolfo Enrique Gémez Femdndez; quien realizé las primeras transmisiones 

radiofénicas en el Distrito Federal, concretamente trasmitia conciestos en los bajos del teatro Ideal. 

La ayuda monetaria para armar la estacién, como para realizar los radio-conciertos provino del 

empresario de dicho teatro: Francisco Barra. Tanto el doctor Gémez como el sefior Barra, no 

continuaron en el terreno de fa radiodifusién y su estacién dejé de transmitir en los primeros dias 

de 1922. 

En Monterrey Nuevo Leén, Constantino de Tamava Jr., instalé en 1919 una estacién transmisora a 

la que denominé “Tamava Norte Dame" (TND) y en octubre de 1921, fa estacién realizé las 

primeras transmisiones ptiblicas. 

La radiodifusi6n mexicana, empieza a tomar forma a partir de 1923. Este afio, se pasa del nivel 

puramente experimental al comercial, por to que las casas fabricantes de aparatos receptores y 

demas articulos de radio; como la General Electric, Westhinghose y las comerciales de articulos 

eléctricos, junto con las nacientes radiodifusoras van a realizar una campafia publicitaria para que 

 



se genere dentro de la poblacién, el gusto por escuchar las radiotransmisiones, los cual 

representaba para la industria extranjera de receptores y bulbos; la ampliacién de un mercado, en 

donde las primeras radioemisoras de México por lo general sélo anunciaban sus productos, por 

ejemplo: la CYB(la B grande de México) de la compafiia cigarrera el Buen Tono, sélo promovia tos 

cigarros que fabricaba. 

Posteriormente la campafia en pro-de la radio, promovida por fabricantes, comerciantes y 

propietarios de radiodifusoras auxitiadas por la prensa, es decir, a! igual que Estados Unidos se dio 

una alianza entre las radiodifusoras y los diarios. Estos a través de sus paginas incitaban al lector 

para que Se introdujera en el mundo magico de la radio, dandole importancia a los adelantos que 

en esta rama ocurrian y publicaban el programa y horario de alguna estacién a su vez presentaban 

una resefia de los éxitos de su transmisiones. 

Las casas comerciales de radio anunciaban sus productos en los periédicos y se hacian publicas 

las actividades e iniciativas de los grupos organizados de radio aficionados, que desde 1922 

constituyeron la Liga Nacional de Radio y fue transformada el 6 de marzo de 1923 en Liga Central 

Mexicana de Radio; surgida de la difusién de fa Liga Nacional de Radio, el Club Central Mexicano 

de Radio y el Club de Ingenieros. Dicha organizacién, es el antecedente inmediato de ta actual 

C4mara Naciona! de ta Industria de Radio y Televisién (CIRT); tenia como fin, imputsar la 

radiotelefonia de! pais e impulsar la radio comercial. Organiz6é en ese afio de su transformacién, la 

primera feria de la radio con e! fin de dar difusién al nuevo medio de comunicacién. Dicha feria, 

también conté con el apoyo de la prensa escrita en cuanto a su publicidad. 

La feria fue inaugurada por ei Presidente Obregén y se Ilevé acabo en los patios del Palacio de 

Mineria. Este acontecimiento desperté el entusiasmo de ta gente por ta radio, de ta! suerte que las 

personas con posibilidades econémicas compraban receptores importados y los que carecian de 

dinero, construian sus propios aparatos con materiales que estaban a su alcance. 

 



Ninguna clase social se escapé al influjo de la radio, este nuevo invento, modificé las costumbres 

de ta poblacién. Lo anterior se puso de manifiesto con ef hecho de que las personas que poseian 

aparatos receptores organizaban veladas para escuchar las emisiones. 

La industria radio-electrénica, estaba constituida bdsicamente por compaiias extranjeras, tas 

principales eran: Westinghause, General Electric, Stronberg- Cartson, Telefunjen, Baldwin, 

Colombia, Phillips, etc. Estas fabricas tenian sus representantes, concesionarios y distribuidores 

en México. 

Otra industria que estuvo relacionada con ta incipiente industria de la radio fue el fondgrafo, ta cual 

vio en esta un peligro en el mercado, por lo cual fos fabricantes decidieron construir receptores y 

fonégrafos en un mismo aparto. 

El alto costo de los receptores, origino que las clases populares; fabricaran estos en sus casas. La 

clase obrero tenia acceso a escuchar radio a través de los siguientes mecanismos: “a)- juntar 

cierto némero de cajetillas de cigarros dei Buen Tono para que esta fabrica les regalara un 

receptor galeana; b)- escuchar los conciertos en tos receptores adquiridos por las agrupaciones 

sindicales afiliadas a la CROM y c)- asistir a centros de recreo, en donde et gobiemo habia 

instalado receptores con magna voz". (1) 

Para el gobiemo federal, la radiodifusién era un complemento de 1a radiocomunicacién que fue 

vista como un factor importante en el desarrollo def pais. El valor mas relevante que le otorgo et 

gobiemo fue el acercamiento que la radio posibilitaba entre las comunidades apartadas de los 

grandes centros de pobtacién. 

1, Fernandez Christlieb, Fatima_Los Medios de Difusién Masiva en México, pag.91. 
  

 



También en 1923, el 9 de marzo, la radio entré formalmente a la Ciudad de México, gracias al 

apoyo financiero del general Fernando Ramirez y a la técnica del ingeniero José de la Huerta Paff. 

La planta transmisora que instalaron entonces fue adquirida mds tarde por la Secretaria de Guerra 

y Marina. Desde entonces, las emisoras empezaron a proiiferar. El 8 de mayo Raul Azcarraga, en 

sociedad con el periddico El Universal , fundé la CYL: e! Universal! !lustrado - La Casa de! Radio. 

En noviembre de 1924, se funda la estacién gubemamental CZE a cargo de ta Secretaria de 

Educacién Publica con el inicio del gobiemo de Calles, la estacién tenia como objetivo 

fundamental la propagacién de la educacién y la cultura para las masas, por lo cual su 

programacin era informativa y de entretenimiento. La CZE trasmitié hasta fines de la gestién del 

presidente Cardenas pero volvié a trasmitir en el periodo de 1958-1962 y en 1968 reiniciaria 

emisiones regulares como la XEEP radio educacién. 

Posteriormente, durante el gobiemo del Genera! Plutarco Elias Calles, se establecieron algunas 

estaciones que tuvieron una existencia efimera como fueron la CYX, en 1925 propiedad del 

periddico Excélsior, ta CYR, de la empresa Rosseter y Compaiiia y la CYO de Arturo Martinez y 

Manuel Zetina; asimismo, aparecié la CYS, fundada por la compaiiia General Electric, 1a cual era 

utilizada para realizar algunos experimentos técnicos, no para exploraria comerciatmente. 

En 1925 funcionaban en el pais 11 radiodifusoras: 7 en el Distrito Federal y el resto en las 

ciudades de Mazatlan, Monterrey, Oaxaca, y Mérida. 

En 1929, bajo el mandato de Emilio Partes Gil, México participé en la Confederacién internacional 

de Tefecomunicaciones, tlevada acabo en Washington, y en la cual a los paises participantes se le 

otorg6 una serie de siglas que distinguiera a sus estaciones de radio de los de mas paises, 

correspondiéndole a México desde XAA hasta XEF. 

 



“La Secretaria de Comunicaciones y Obras Publicas (SCOP), decidié distribuir estas siglas de 

acuerdo a su uso; asi, a la aviacién y servicio de radiocomunicacién le corresponde la XA; la XB a 

los Servicios Generates; la XD y XF a los Servicios Telegraficos; al Servicio Maritimo la XC y a ta 

Radiodifusién en General ta XE.” (2) 

Las estaciones que ya existian, como la CYB, propiedad de E! Buen Tono y la CYJ, cambiaron 

entonces sus siglas apegdndose a los dictamenes de ta SCOP, transformandose en XEB y XEN, 

fespectivamente; lo mismo sucedié con las estaciones restantes. 

Una de las grandes competidoras de la XEB fue la XEW, nacida en 1930, con cinco mil wats de 

potencia, propiedad de Emilio Azcarraga Vidaurrieta, siendo sus primeros patrocinadores The 

Mexican Music, Co., RCA Victor, High Life y Cigarros El Aguila, entre otros. Esta fue la estacién 

que marco e! inicio de la radio comercial en nuestro pais, tal y como la conocemos. 

En principio, la potencia de 5 mil wats superaba enormemente a la de las estaciones existentes 

hasta entonces, o que tener una cobertura nacional e inctuso, ser escuchada en algunos otros 

paises, por lo que comenz6é a ser conocida con el jema “La Voz de la América Latina desde 

México"(3). Poco después de ser instalada la XEW paso a formar parte de la cadena NBC, con la 

cual su alianza con el consorcio RCA-VICTOR quedaba consolidada 

Con esta alianza ambas partes resultaban beneficiadas: Azcarraga recibia por un tado el apoyo 

técnico, politico y crediticio de una gran corporacién radiofénica. Por otro lado, tenia la 

oportunidad de obtener altas ganancias a través de la venta de tiempos para spots y de programas 

grabados, Por otra parte, la radio tuvo un desenvolvimiento mas fuerte de to que se pensd y cred 

una nueva y benéfica necesidad en la industria y ef comercio mexicano: la det anuncio radiofénico. 

2. Mejia Barquera, Fernando. LA INOUSTRIA DE LA RADIO Y TELEVISION Y LA POLITICA DEL ESTADO 

MEXICANO (1920-1926), pag.51. 

3. Fernandez Christlieb, Fatima, Ob.cit. pag.242.  



Con el apoyo que se le brind6 a la XEW, en poco tiempo se convirti6 en la estacién mas 

escuchada, contando ya con el primer registro de audiencia; también de manera fundamental 

contribuy6 a que la radio se convirtiera en un elemento indispensable en la vida cotidiana de ta 

sociedad. En consecuencia el gasto dedicado a la publicidad en la sadio por parte de las empresas 

e industrias ya establecidas en ei pais creciéd enormemente, ya que al mostrarse las enormes 

posibilidades de obtener utilidades en la industria de la radiodifusién a través de espacios para 

anuncios que impulsaran las ventas, nuevos empresarios se interesaron por invertir en esta nueva 

y creciente actividad. 

En cuanto a fa relacidn Estado-Medios de comunicacién, hay que sefialar que durante el gobiemo 

del general Cardenas, el Estado aplicé una politica de estricto contro! sobre la programacién en la 

tadio para evitar que se transmitiera propaganda contra et régimen cardenista pero a cambio, 

comenzé apoyar el desarrollo de ta radio comercial. 

En el periodo de 1934-1940, el niimero de estas radiodifusoras aumento considerablemente, 

llegando a 113 el ultimo afto. Por su parte, la XEW aumento su potencia en 1938, a 10,000 wats, 

adquirié también una antena con potencia de 200,000 wats e instalé una torre de 200 metros de 

altura en la exhacienda de San Antonio Coapa. 

En ese mismo aiio, Emilio Azcarraga fundé la XEQ y convertirse en el radiodifusor mas poderoso 

del pais , a tal grado que comenzé a hacer planes para introducir la televisién en México. 

En 1937: se creé la Asociacién Mexicana de Estaciones Radiofénicas Comerciales (AMERC), 

afitiada a ta Camara Nacional de Comunicacién y Transporte, la cuat funcioné como canal directo 

de negociacién entre las empresas privadas del sector y del gobierno; constituyéndose en un 

6rgano formal de controt politicos frente a !os concesionarios. En junio, comienza a funcionar radio 

UNAM, siendo la primera estacién radiofénica transmitida por una universidad. 

La Gécada de los cuarenta, bajo e! gobiemo de Manuel Avila Camacho, favorecié a los 

tadiodifusores, sobre todo en lo que respecta al equipo técnico necesario, asi como la 

 



creacién de una institucién juridica benéfica para dicha actividad, que permitiria la acumulacién 

del capital en esa rama. 

Posteriormente a la Segunda Guerra Mundial, fa radio crecié notablemente en nuestro pais, 

pasando de 126 estaciones en 1941, a 1950. Asimismo, nacieron las cadenas radiofénicas Radio 

Programas de México (RPM) en 1941, propiedad de Emilio Azcarraga; Radio Continental en 1942, 

encabezada por XEQR y XERQ, propiedad de Manuel Suarez; Radiodifusoras Unidas Mexicanas, 

S.A. (RUMSA); la cadena Radio Mil, en cuya cabeza estaba la XEYOY; ta cadena Azul, creada por 

la organizacibn RPM; Radio Central Radiofénica, encabezada por XENK (Radio 620) y Radio 

Cadena Nacional (RCN) de Rafael Navarro, entre otras. 

En la década de Jos cincuenta, e! niémero de radiodifusoras continuéd en aumento; se instalaron las 

primeras estaciones en FM(Frecuencia Modulada) como ta XHFM, Radio Joya (1953), propiedad 

de Federico Obregén, XEOY-FM, propiedad de la Organizacién Radio Mil (1957). XERPM, de 

Radio Programas de México(4959) y la XEHMLS-FM en Matamoros, Tamaulipas (1960). 

Asimismo, las cadenas radiodifusoras se extendieron; en 1953 RPM incorporé a ta Cadena Azul a 

la XEX; 1954 se creé la cadena Radio Tricolor encabezada por la XEBZ (de Radio Programas de 

México); para 1956, Radio Programas de México contaba ya con 80 afiliadas y 22 millones de 

fadicescuchas. 

Al observar los datos anteriores, se puede establecer que en el periodo comprendido entre 1945 y 

1969, ia radio en México se caracterizé porque la mayoria de las estaciones de radio, establecidas 

en este lapso, fueron financiadas por parte de empresarios nacionales que se dedicaron sdlo al 

negocio de !a radio y se limitaron, por lo general, a una sola region geografica. 

Por otro fado, permanecian en estos afios las discusiones acerca si la radio seria desplazada por 

la naciente industria televisiba, si lograria !a consolidacién como un medio de difusién capaz de 

 



captar la atencién de publico y por supuesto de fos anunciantes de productos que ya la utilizaban 

como principal medio de difusién comercial. 

El temido desplazamiento de la radio por la tefevisién nunca liegé a suceder, en realidad, desde el 

punto de vista de los anunciantes ambos medios podian coexistir perfectamente dentro de una 

misma campajia publicitaria. Pronto las agencias publicitarias entendieron que tanto !a radio como 

la tefevisién tenian en el anuncio comercial peculiaridades que debian comprenderse con el mayor 

éxito de fas campaiias; de ahi que los publicistas comenzaron a desarroilar técnicas para anunciar 

ef mismo producto en cada medio. 

El reto ya no consistia en abarcar mas territorio o contar con més estaciones afiliadas, sino ofrecer 

a los anunciantes un mejor servicio técnico y creativo para la calidad de los resultados publicitarios 

de tos mensajes, que dia a dia eran escuchados por et publico. A medida que la tecnologia avanzo 

en beneficio de !as estaciones radiofénicas, éstas explotaron cada vez mds sus elementos y 

recursos creativos para desarroflar modelos de publicidad que, poco a poco, cubrian y satisfacian 

de mejor forma la necesidad del anunciante, dandole a la radio un caracter de medio de 

comunicacién unico y que dificilmente podria ser reemplazado por cualquier otro medio. 

En 1960: e! Estado a través de la actual Ley Federal de Radio y Televisién, “manifiesta su intuicién 

de participar por primera vez como emisor, en forma reglamentada, con la timitacién de hacerlo a 

través de los canales operados por la empresa privada’. (4). Sin embargo, recién en 1969, el 

intento comienza a cobrar forma, al especificarse que “el Estado contard con 12.5% de! tiempo de 

transmisi6n de los canales comerciates”. (5). 

La década de fos setenta, es importante por el impulso que se dio al desarrollo de la FM en 

México. 

  

4. ibidem, pag. 100. 

5. Loc, cit  



En este periodo entraron en operacién mas de 40 estaciones en esa banda y se realizaron intensas 

campaiias de promocién e investigaciones mercadolégicas para convencer a los anunciantes de 

que el sonido que ofrecia la FM era algo mas que musica ambienta! propia para restaurantes y 

hoteles. 

Los esfuerzos de los pioneros de !a FM, en un principio dispersos, llevaron a la creacién, en 1970, 

de la Asociacién de Radiodifusores de Frecuencia Modulada (ARFM), la cual daria el impulso final 

para ef desarroilo de la frecuencia modulada en tos aftos siguientes. Esta organizacién fue fundada 

y presidida en sus primeros aiios de vida por “el ficenciado Francisco Javier Sanchez Campuzano, 

entonces gerente de ta Divisién Frecuencia Modulada del NRM."(6.} 

Para 1981, la radiodifusién mexicana cumplié sus primeros sesenta afios de vida y la Camara de 

la Industria de Radio y Televisién cumplié 40 afios de existencia. 

Los noventa, época de cambios tanto de nombre como de perfil programético, sufren en este 

periodo algunas radiodifusoras con ta finalidad de incrementar su auditorio y a traer mas 

anunciantes entre las que destacan: Estéreo 102, que ofrecia en su programacién musical del 

género balada en espafiol, fue sustituida por VOX, (XEX-FM), cuyo slogan es Tocamos tu mente, 

ofreceré musica pop, dance, rock y balada en espajfiol. Desde el 13 de octubre de 1996, la 

estacién del grupo ACIR. de FM, dejé de llamarse LA COMADRE para asumir el nuevo nombre de 

OKEY y el slogan Tu ritmo; sin embargo, su perfil programatico sigue siendo el mismo: misica 

grupera, tropical y, menos proporcién, ranchera. 

Lo que hasta entonces habia sido RADIO CAPITAL, estacién que ofrecia musica del género 

balada en espaiiol, se transformé en OXIDO RADIO, presenta un perfil musical enfocado al rock 

en espafiol e inglés. Asimismo la estacién de FM Rock 101 se convirtis en Cédigo 100.9, para 

iniciar su programacién con musica en espafiol e inglés de géneros como el pop, el dance y la 

balada. 

6. Sosa Ofvera, Eduardo. Las Mi! y una Radios, p4g199. 
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Actualmente la radio constituye el medio de comunicacién con mas impacto en la sociedad, es 

fuente de entretenimiento popular e informacién. Este medio, a través de sus diferentes 

programaciones y perfiles de audiencia, llega a captar la atencién de una gran numero de 

personas que potencialmente son consumidores de los productos que anuncian a diario. Esto 

significa, que ef auditorio que posee ta radio en la Ciudad de México sigue creciendo aii con aiio., 

es decir, segin A.C. Nielsen, se suman actualmente mds de 7 millones de personas que 

diariamente y sin dejar de trabajar, moverse por la ciudad y realizar diversas actividades de las 

6:00 de la mafiana a las 12:00 de la noche, escuchan ta radio. 

El promedio de radioescuchas por hora es de casi tres millones de personas que escuchan, 

sintonizan y prefieren la radio, en donde el 29.36% de la poblacién prefiere las estaciones de la 

banda de AM, mientras que 69.26% escuchan FM. Esto representa a todo un universo de 

consumidores que al tiempo que se entretienen e informan, orientan sus decisiones de compra y 

venta por medio de fos mensajes que hora tras hora reciben de la radio. (Ver anexo |). 

1.2, MODELOS RADIOFONICOS Y SU VALOR PUBLICO. 

La radio es un poderoso medio de comunicacién e informacién que hace su aparicién a principios 

de siglo y se desarrotla bajo dos patrones de operacién en Occidente: el europeo y et 

norteamericano. 

El europeo, es controlado desde su nacimiento hasta nuestro dias por el Estado, es empleado 

fundamentalmente como un servicio ptblico, aunque a través de éi se pueden favorecer y aun 

impulsar actividades de provecho privado. En cambio, el norteamericano, surge por el impulso de 

las grandes empresas en gestién, conectadas con negocios colindantes como la telegrafia, 

41. 

 



telefonia, difusi6n de musica, publicidad, periédicos, entre otros; por to cual, se le considera como 

un agresivo promotor de los grandes intereses mercantiles privados de nuestro tiempo. 

Tanto en el modelo europeo como el norteamericano, !a radio es utilizada para difundir mensajes y 

para entretener sin olvidar que de acuerdo a la postura de cada modelo, varia considerablemente 

el mensaje radiofénico. 

En Europa la radio tiene un tiempo de difusién menor, menos anuncios comerciales cuando los 

hay y un numero muy significativo de programas culturales que difunden ideas, literatura, musica e 

informacién deseada por grandes nicleos sociales y que responden a los patrones culturales de 

tos diversos paises de esa inmensa zona. 

La radio norteamericaia en general transmite la mayor parte de! dia: Un considerable niimero de 

estaciones importantes de ese lugar, funcionan las 24 horas det dia. Su objetivo fundamental de 

dicho modelo es “difundir anuncios comerciales; sin duda su operacién contribuye en forma 

Notable al sostenimiento de! american way of life”. (7) 

La penetracién de la radiodifusién en fos distintos grupos que conforman las sociedades 

occidentates es grandisima. Junto con el cine y la televisién es de lo mas influyente. A diferencia 

de estos y de la prensa que viene declinando en influencia social en términos comparativos, la 

tadio puede escucharse mientras se realizan otras actividades, como comer, leer, ir de un lugar a 

otro, etc. Ademas de esto, la radio es el medio masivo mas econdémico y cada vez se ha fabricado 

en menor tamajio posible, manuable y transportabie pero sobre todo es el mas facil de construir, 

operar, mantener y guardar. 

Con base en Jo anterior, se deducen las siguientes caracteristicas fundamentales del modelo 

norteamericano y europeo: 

NORTEAMERICANO EUROPEO. 

1. Comercial de empresa privada. 1. Es un monopolio estatal. 

  

7. Gonzalez Casanova, Pablo. México ante fa crisis, pag. 151. 
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NORTEAMERICANO. EUROPEO. 

2, Unicamente en manos de los accionistas o 2. Por entes publicos. 

financieros privados. 

3. Hay una estrechisima relacién con ef Es— 3. Los aparatos dependen directamente o 

tado. indirectamente del gobiemo o de! paria- 

mento que se les considera un servicio 

publico sin animo de lucro. 

4. La radio se deja libremente en manos 4, Sus fuentes de ingreso: una tarifa de a- 

de la empresa privada, segun para sa- bono pagada por el ciudadano, o bien, 

tir de la mediocridad y triviatidad. una tarifa; ademas de los ingresos por 

transmisiones de publicidad. 

5. Trabaja especialmente en empresas. 5. La produccién de los programas pueden 

ser realizada por et propio organismo 

que se encarga de la transmisi6n, como 

sucede en Italia, o bien por otras socie- 

dades, como Francia. 

Actualmente este modelo se encuentra 

menos dispuesto a mezclarse con los 

intereses de los empresarios. 

La finalidad permanente de la radiodifusién en diversas versiones, modelos y posibilidades, ha 

contribuido substancialmente a la formaci6n y desarrollo de la cultura modema en todos los paises 

del mundo. Muchos conocimientos e ideas se difunden de manera sistematica por este medio; 

formando un gran nimero de estos parte de la vida cotidiana dei ser humano, es decir, estos 

elementos inftuyen en tas diversas formas de alimentacién, educacién, politicas, retaciones 

econémicas y, en general, en la condicién de los grandes conjuntos sociales de nuestros dias. En 

13.  



cierta forma el desarrollo de alguna de estas actividades son dependientes de la radiodifusién. Las 

formas cutturates de hoy dia, la moda, el consumo son impulsadas por ta radiodifusién, al igual 

que los demas medios masivos de comunicacién. 

En México, el funcionamiente de la radio se ha apegado a un modelo en el que el manejo del 

medio se considera como campo natural dei sector privado y que ef Estado ha participado de 

manera minoritaria, pero es necesario remarcar que, si bien, el Estado participa de manera 

secundaria en fa radio nacional con respecto al sector privado, esta situacién se inicia desde et 

nacimiento del medio, cuando los primeros logres radiofénicos captaron et interés de los grupos 

econémicos importantes del pais de ese entonces por implantar el modelo de radio comercial 

existente en los Estados Unidos. 

A través de las cinco décadas de operacién de la industria, el Estado ha legislado basandose a 

este sistema. A partir de 1917 todos tos regimenes se preocuparon por !a regulacién de la 

tadiodifusién, seria hasta el 19 de enero de 1960, con la promutgacién de la Ley Federal de Radio 

y Televisién, cuando se legisla sobre el contenido de las emisiones y se manifiesta, por primera 

vez y en forma reglamentada, la participacién del Estado como emisor . 

Cabe resaltar que la legislacién en radiodifusién se realizé en México cuando la industria ya se 

habia desarollado, es decir fue a destiempo, mucho después y con bastantes anomalias en la 

materia. 

La implantaci6n det modelo comercial de radiofonia en nuestro pais, se remonta al surgimiento del 

medio, cuando al no contar con una fuente de acumulacién lo suficientemente desarrollada como 

Para que se generaran capitales nacionales que sirvieran de apoyo a la naciente industria, el 

capital industrial y bancario que instala en su infraestructura es integrado en su totatidad por 

capita! extranjero, por lo cual en ta época de los 20, se comienza a trazar los lineamientos de la 

tadio nacional, cuando los particulares deciden invertir en una rama en ta que el Estado no tiene 

control ni participacién, comenzando a defender primacia de sus emisiones sobre tas 

gubemamentales, por lo cual, a finales de esta época e inicio de los 30, se dio comienzo ala 
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penetracicn det capital monopolista intemacional en ta radio mexicana. 

Las emisoras, por operar en retacién al modelo norteamericano, inscrito a la estructura productiva 

mexicana y basado en un sistema de mercado bajo la fey de Ja oferta y la demanda, que requiere 

de fa publicidad para dar a conocer fos productos al consumidor, cumpliendo asi una funcién en el 

ciclo produccién-consumo, tiene en la publicidad comercial un factor de peso considerable en su 

programacién. 

Econémicamente las emisoras dependen de los ingresos por venta de tiempo de las agencias de 

la publicidad, gran parte de las cuales operan con sucursales en México de las empresas 

transnacionales dedicadas ai 100% a la publicidad. 

Con el! fin de aumentar el niimero de anunciantes, y por tanto incrementar los ingresos, las 

cadenas o agrupaciones de radio mas sobresalientes del Distrito Federal, se ven en la necesidad 

de establecer cada una tarifas especiales para la compra de paquetes, esto es, la contratacién 

simulténea de tiempo en sus estaciones, ofreciendo importantes descuentos progresivos al cliente: 

son los casos de Organizacién Radio Centro, Nucleo Radio Mil, entre otros. 

Asi, al funcionar bajo tos lineamientos del modelo radiofonico comercial norteamericano, y operar 

de acuerdo a formas de produccién y transmisién originados desde afuera, puede decirse 

entonces, que fos esquemas bajo los cuales funciona !a radio mexicana son de caracter 

dependiente. 

1.3. CARACTERISTICAS TECNOLOGICAS DE LA RADIO QUE LO MANTIENEN 

EN LA VANGUARDIA, 

Hoy, siete décadas después del nacimiento de la radio, el futuro de este medio de comunicacién 
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esta por el desarroilo de ta tecnologia de punta y multimedia; por ejemplo si bien [a television, 

todavia en 1952, no llamaba mucho fa atencién de las agencias de publicidad por to poco popular 

que resultaba el medio ante los elevados precios de ios televisores, su nacimiento reforzé la idea, 

manejada en afios anteriores, de que la radio seria desplazada por ef nuevo medio. De ahi que al 

iniciar ta década de los cincuenta , varias estaciones radiodifusoras realizaran fuertes inversiones 

para ampliar y modemizar sus instalaciones. Tal fue e! caso de la XEB, XEOY, Radio Mil, XEW, 

XEMX, entre otras, con Ia finalidad de modificar parciat o totalmente su programacién para hacerla 

més atractiva y obtener mayores recursos. 

Obviamente que el desplazamiento de la radio por !a televisién, jamas se concreto por las 

peculiaridades publicitarias de cada uno de estos medios. 

Con el tiempo, Ja tecnologia ha vuelto obsoletos algunos soportes musicales que utilizan las 

estaciones radiofénicas para su programacién, los cuales han sido remplazados oportunamente, 

como por ejemplo el disco de 45(rpm), que hace muchos afios dejé de estar presente, salvo 

algunas producciones limitadas para abastecer a las sinfonolas. Durante los ajios setenta, ef 

cassette absorbié el mercado de Long Play y, en los noventa a su vez, el CD (compact disc) 

empez6 a promover el desuso del cassette; por ofrecer una fidelidad (en la reproduccién de 

sonidos) y una calidad sonora, significativamente superior a la del cassette. 

De lo anterior es posible deducir que el cassette y e! disco en el formato que sea, se convierten en 

un factor fundamental para la sobrevivencia de muchas estaciones radiofénicas que modifican 

radicalmente sus contenidos. 

La radio en el periodo comprendido de 1950 a 1980 aproximadamente, se convirtié asi en un 

jugoso negocio gracias, en efecto, ala aceptacién del auditorio ya la especializacién del medio, 

pero también a las pocas altemativas que brindaba la industria del entretenimiento. 

Al iranscurtir el tiempo, sin embargo, llegé un momento en que la férmula se generalizé y ta radio 

se estancé. Esto sucedié en ta década de los setenta. La salida afortunada que permitié el 

crecimiento de la industria radiofénica, dio lugar a una evidente falta de creatividad y de 
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altemativas. Et fendmeno de la “payota’, es decir, el Pago que disqueras, cantantes 0 musicos 

ofrecen a los gerentes y/o directores artisticos de las estaciones Para que los programen el mayor 

numero de veces, por to cua! diversas estaciones se modemizaron tecnolégicamente, pero se 

convirtieron en rocolas de 100 mil wats, con programacién musical de artistas creados 

artificialmente. 

Segin referencias, esta tendencia se romperia en los ajios ochenta, sobre todo después del sismo 

que afecto gravemente al Distrito Federal en 1985, en donde la radio resurgié y retomé su papel 

come un verdadero medio de comunicacién al participar en las labores de apoyo a los 

damnificados. Pero no solo fue el sismo de ese afio, sino también ta aparicién de nuevas 

attemativas de la industria del entretenimiento, io que contribuyé a Que la radio despertara de su 

Jargo suefio musical. 

El disco compacto hacia su aparicién en 1985 : en 1989 nace 1a television restringida y el 1991 la 

radio también restringida bajo el sistema Multipoint Multichannel Distribution System (MMDS): 

“sistema que opera por radioacién muttidirecciona(microondas) que cubre una area de servicio sin 

necesidad de cableado. La recepcién de la sefial es posible mediante una antena direccional, un 

convertidor catalizador y un decodifiicador que se adapta a Ia television y al aparato de sonido 

convencionales. Son servicios restringidos porque sélo teniendo dichos implementos y cubriendo 

Su Costo, es posible obtenerlos”. (8) Es importante sefialar que tanto en radio como en television; 

las transmisiones son de una afta calidad y se efecttian en estéreos. 

En el caso de la radio restringida, la banda permite la transmisién de sonido similar a la que 

produce un disco compacta, A través de sistemas computarizados se digitalizan las sefiales, 

desechando ruidos ajenos a los elementos de una produccién radiofénica (voz, musica, efectos 

especiales, etc.). 

  

8. Sosa Plata Gariel, Ob.Cit., Pag. 103. 
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Posteriormente, al adoptar el sonido estéreo en algunas estaciones de AM, incorporar equipos 

digitales en las cabinas de FM y utilizar, con mayor frecuencia, el satélite para llevar acabo 

transmisiones de mejor calidad a distintos lugares del pais. Asimismo, a través de ta CIRT, se 

desarrollaron tos primeros seis ajios de ta década de los fNoventa, las primeras estrategias para 

impulsar la radiodifusién sonora digital, mejor conocida por sus siglas en inglés "DAB, Digital Audio 

Broadcasting" (9) ; tecnologia que revolucionaré en los proximos afios a la radio actual. 

Tecnologia que consiste en un sistema de radio digital planteado para prestar servicio abierto de 

tadiodifusié6n con transmisiones de extrema calidad, con sonido similar al que produce el disco 

compacto. 

México es e! primer pais tatinoamericano que se involucra en la radiodifusién sonora digital, como 

una altemativa para mejorar y hacer mas competitiva su actual radiodifusién de AM y FM; para 

ello, la Camara Nacional de la Industria de Radio y Televisi6n (CIRT), desde el afio de 1988, ha 

venido concuriendo a todos los escenarios mundiales en donde se hable 0 reafice cualquier 

Prueba del sistema DAB. 

Hoy dia, la radio utiliza ta computarizacion para restaurar cintas antiguas o dafiadas; eliminar 

tuidos ajenos a la musica, a la voz 0 a fos efectos que permitan lograr una pureza de sonido de 

alta calidad; mediante ef empleo de los mas sofisticados programas de computacién existentes en 

el mercado intemacional. Entre tos que destacan son: JARAS, AUDIO-TECK, COMPLEJO-COM, 

DIGICETH, DALET, entre otros. Programas que consisten en grabar el audio, comerciales y 

Promocionales en disco duro, es decir, la cancién tal cual y el spot, se graban en la computadora 

y Se van almacenando en un disco duro por medio de claves (letras, signos, nombres). 

Esta innovacién tecnotégica provecé un cambio drastica en el almacenamiento, manejo y 

recuperacién de informacién en e! mundo de las computadoras. Esto significa, con su aparicién la 

gran mayoria de las emisoras de radio, se vieron en ta necesidad de modemizar su tecnologia; 

  

9. Ibidem, pag. 312, 
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colocando en el lugar de los stéreos, los practicos sistemas de sonidos por computadoras: el 

CD’ROMS ( Compact Disc- Read Only Memory), que ofrece una fidelidad en la reproduccién del 

sonido. Un ejemplo de esto, to encontramos en Grupo Radio Centro, Radio Mit, etc., que 

representan el maximo avance en materia de radiotransmisién. Podria decirse entonces, que la 

digitalizaci6n es a ta radio to que e! compact disc a la musica, por lo cual los 90's se ha convertido 

en la era de (a radio digital, ya que digitalizando el audio y el texto, las emisoras pueden ejecutar 

todas las operaciones a través de ordenadores estandares y enlazar cualquier numero de usuario 

por medio de una red local. 

Un sistema digital presenta numerosas ventajas de calidad, rentabilidad y administracién que 

satisface las expectaciones mas exigentes de la emisora en los afios venideros. 

Con la aparicién de nuevos formatos digitales, el MD (Mini Disc) producido por Sony y el Digial 

Compact Cassette (OCC), pretende eliminar det mercado otro de los medios mas recurridos para 

grabar y reproducir musica, el cassette andlogo. 

Actuafmente 1a radio, cuenta con fos mas sofisticados sistemas, computadoras, recursos humanos 

altamente especiatizados, sistemas digitales, satélites, redes de informacién mundiales, es decir, 

todo el atcance de un radio; transformandose asi en una de las fuentes mas importantes de 

informacién, publicidad y entretenimiento. 

Estas tecnologias se traducen en sefiales de transmisién mas claras, con mayor cobertura y mas 

limpias, de tal forma que tos radiodifuscres del Distrito Federal cuentan con modemos equipos, 

soportados por técnicos altamente especializados con la finalidad de proporcionar a fos 

radioescuchas, lo mas actua!. Esto es, avanza al ritmo acelerado de los cambios tecnolégicos; es 

decir, la radio esté actualizada, convirtiéndose asi en un poderoso medio de comunicacién 

imprescindible en todos los aspectos importantes, decisivos y trascendentales del quehacer 

humano. 
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1.4. GRUPOS RADIOFONICOS DEL DISTRITO FEDERAL. 

Los grupos radiofénicos que se conocen en la gran Ciudad de México en estos momentos 

(Frecuencia Modutada Mexicana, Grupo Acir, Grupo Radio Imagen, Radio Centro, Grupo 

Radiopolis, Grupo Siete, IMER, México Radio, Nucfeo Radio Mil, Organizacién Radio Férmula, 

Radio, Rasa 6.60, Radiorama, Radio Chapultepec, Universidad Nacional Auténoma de México y 

Secretaria de Educacién Publica), comenzaron su formutacin a partir de los afios cuarenta, pero 

su desarrollo se intensificé a partir de los afios cincuenta, debido en parte importante a la aparicién 

del supuesto competidor de Ja radio: la television. 

La creacién de estas organizaciones por esos ajios, representaba, una aitemativa para que, por 

una parte los medianos y pequefios radiodifusores pudieran obtener ingresos de los anuncios de 

empresas transnacionales y recibir programacién y asesoria técnica de sus representantes, pero 

por otra “construyé un deposito econémico-politico que permitié a los grandes radiodifusores 

mantener un control politico sobre los radiodifusores pequefios y dirigir practicamente et 

crecimiento de esta industria”. (10) 

La fuerza adquirida por grupos radiofénicos, en un principio ligadas a los radiodifusores mas 

influyentes de la época(como es el caso de Emilio Azcaérraga de la XEW, con su socio Clemente 

Sema Martinez, fundador de Radio Programas de México, desaparecido actualmente) tlevé 

también al surgimiento de otro fenémeno importante, es decir, la venta o cesién de todos los 

derechos (a cambio de una renta ) de las estaciones a fos grandes radiodifusores, y ef fin de la 

actividad dentro de la industria de quienes originalmente recibieron concesiones para explotarlas. 

  

10. Mejia Barquera, Fernando, Ob. Cit, pag, 130. 
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De esta manera, existen en ta historia de la radiodifusién concesiones que nunca o por muy poco 

tiempo han sido radiodifusores, ya sea por su desinterés 0 por problemas econdmicos, 

Principalmente; se ven en la necesidad de deshacerse de sus estaciones, las cuales en su 

mayoria, son adquiridas por sus representantes comerciales o por otros grupos. Y se han dado 

fusiones importantes, sobre todo en la década actual; por ejemplo: a mediados de junio del afio 

pasado, el Grupo Medcom anuncié ta realizacién de una asociacién con Grupo Radio Centro, al 

integrar a éste las emisoras de su empresa Radiodifusién Red, S. A. de C.V., configurando asi to 

Que es, sin duda, la organizacién radiofénica de mayor importancia en el pais. 

Con esta alianza, se define su participacién del Grupo Medcom en radio; como ef medio que 

representa su origen como empresa, y en el que permanece hoy de manera entusiasta, pues 

forma parte esencia! de su proyecto de desarrollo como empresa de medios de comunicacién. 

Infored, otra empresa de Grupo Medcom, continuaré produciendo para esta nueva afianza Monitor, 

el primer noticiero de la radio, asi como otros importantes servicios de la Red Vial, Servired y 

Redcel; a la vez, ya elabora nuevos planes que respaldaran el desarrollo de las emisoras del 

Grupo Radio Centro, lo que permitiré a esta corporacién reafirmarse como lider indiscutible de ta 

radiodifusion mexicana. 

El caso det Nucleo Radio Mil es por demas otro ejemplo de lo anteriormente expuesto. Esto es, 

cuatro de las siete estaciones que llegaron a conformar este grupo, fueron adquiridas a través de 

la compra-venta, teniendo anteriormente uno o mas duefos. 

Por ello, no es tan aventurado afirmar que muchas de las estaciones que componen al cuadrante 

de nuestra capital, dispuesto diariamente a satisfacer tos gustos y preferencias de todos sus 

habitantes; han tenido diferentes vidas, esto es, que nacen y mueren con un propietario, dejando 

de funcionar y al cabo de un tiempo renacen con la misma frecuencia, pero con otro formato y otro 

duefio. 

Por otro lado, para la adquisicidn de mayor fuerza o poderio en la radiodifusi6n los grupos han 

establecido alianzas 0 fusiones y megafusiones con las cadenas radiofénicas existentes, o bien 
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entre ellos mismo, por ejemplo, [as mas sobresalientes alianzas mexicanas fueron de! Grupo 

Radiocima, propiedad de Pedro Estrada Martinez, con fa Cadena Crystal, de Francisco Javier 

Sanchez, quienes crearon la Cadena Crystal Cima a partir del primero de febrero de 1992. Esta 

unién penmitié el manejo de 80 estaciones en 21 estados. A los pocos meses (marzo de 1993) se 

les unié el grupo Sociedad Mexicana de Radio (SOMER), de Ediberto Huesca Perrotin, con 33 

estaciones entre propias y afiliadas, para formar el corporativo Cadena Crystal Cima Somer, con 

113 radiodifusoras distribuidas en todo el pais. Actualmente, dicha cadena cuenta con 110 

estaciones entre propias y afiliadas (60 de FM y ef resto de AM), cuyo presidente es Humberto 

Huesca Bustamante. 

Otra importante alianza es la del Grupo JV Corporacién ,de Joaquin Vargas Gomez, con Radio 

Programas de México, de Clemente Sema Alver. Si bien es cierto que esta unién fue coyuntural 

para ampliar tas posibilidades de quedarse con e! paquete de medios puesto a ta venta por la 

Secretarias de Hacienda, su aparicién es una muestra de {a politica establecida el Ultimas fechas 

por los empresarios de la radiodifusién. 

Por otra parte, el mismo Grupo JV Corporacién, a través de su divisién MVS Comunicaciones y 1a 

empresa Frecuencia Modulada Mexicana, ilevo acabo una afianza para la venta de tiempos con el 

grupe Imagen, Comunicacion en Radio, de José Luis Fernandez Herrera, con el fin de ofrecer a 

los anunciantes seis estaciones de radio en el Distrito Federal (Stereorey y FM Globo de FM 

Mexicana y Pulsar FM, Radiactivo 98.5 y XELA de Imagen Comunicacién en Radio). El grupo JV 

es un fuerte corporativo con 42 estaciones de radio, propietario de Multivisién, Multiradio, Telerey y 

restaurantes Wings. 

En abril de 1995, Agentes de Radio y Televisién (ARTSA), de la familia Diaz Romo, se fusioné al 

grupo Asociacién de Concesionarios Independientes de Radio {(ACIR), de Francisco Ibarra Lépez. 

Con la renta de sus tres estaciones (XHM-FM, XHPOP-FM y XHDFM-FM)., el numero de emisoras. 

controiadas por el Grupo ACIR ilegé a 147 entre propias y afitiadas. 

Casi al concluir el afio 1995, Grupo Radio Centro Ilegé a un acuerdo con Grupo Siete para rentar 
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la XEEST-AM Radio éxitos del Distrito Federal con la finatidad de transformaria en Sonido Crystal 

México, emisora de musica del género grupero. Se traté de un arregio comercial por la renta que a 

su vez realiza Grupo Siete de {a XHFO-FM “La 2’, G.R.C. desde hace mas de dos ajtos y cuyo 

contrato vence el 31 de diciembre de 1998. 

Finalmente en octubre de 1996, Radiopolis de Televisa y Radiodifusoras Asociadas (RASA) de 

José Larin Iturbide, comunicaron una alianza para la transmisién y comercializacién de programas 

a nivel nacional. Mediante este convenio, algunos programas de Radiopolis podrian ser 

escuchados en las 70 emisores afitiadas a RASA. 

En la actualidad el cuadrante radiofénico del Distrito Federal, se encuentra integrado en su 

amplitud modulada (AM) y frecuencia modulada (FM) por los siguientes grupos radiofénicos: 

4. MVS COMUNICACION. 

  

SIGLAS. NOMBRE. FREC. WATS. SLOGAN. 

XHMVS-FM. Esteroerey 102.5. 180,000 La maxima dimen- 

sién del radio.- 

XHMRD-FM FM Globo 104.9 180,000 Ta musica hoy. 

2. GRUPO ACIR. 

XEFR. Oxido Radio. 1,180 §,000 100% Rock. 

XEL. Radio ACIR. 1,260 10,000 La sefial del pais. 

XEVOZ. Bonita 1,590 20,000 Con sabor de mi tie- 

tra. 

XHM-FM. Azul 89. 88.9 150,000 El color de la musica. 

XHSH-FM. OK. 95.3 120,000 Tu sitmo. 
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SIGLAS. NOMBRE. FREC. WATS. SLOGAN. 

XHPOP-FM. _ Digital 99. 99.3 120,000 Tu idea basica en ra- 

dio. 

XHDFM-FM. Mix FM 106.5 106.5 180,000 La mezcta musical 

perfecta. 

3.1. C. RUM. V. S. 

XELA XELA. 830 50,000 XE LA buena musica 

desde la cuidad de 

Méx, 

XEDA-FM. Pulsar FM. 90.5 465,000 La radio impresionante. 

XHDL-FM. Radioactivo. 98.5 165,000 Radioactivo 98 1/2. 

4. GRUPO RADIO CENTRO. 

XERC. El Fondgrafo. 790 50,000 Musica ligada a su re- 

cuerdo. 

XEQR. Radio Centro. 4,030 50,000 La Estacién de la Gran 

Familia Mexicana. 

XERED. Radio Red. 1,110 50,000 Marca el paso en la Ra- 

dio. 

XEJP. Radio Variedades. 1,150 20,000 Toda una descarga mi 

sical. 

XECMQ. Formato 21. 1,320 20,000 La estacion de las noticias 

XEFAJ. Radio Consentida. 1,560. 50,000 Musica de peque. 
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SIGLAS.* NOMBRE. FREC. WATS. SLOGAN. 

XHRED-FM. 88.1 Red FM. 88.1 88,000 Radio Red FM 88.1 

XHRCA-FM. Alfa 91.3 91.3 50,000 Ya nite muevas. 

XHFO-FM. La Zeta. 92.1 480,000 Salvajemente grupera. 

XEJP-FM. Stereo Joya. 93.7 120,000 Tesoro musical. 

XERC-FM. — Energy. 97.7 120,000 Energy 97.7 

XEQR-FM. —_ Universal Stereo. 107.3 120,000 Tu gran compajiera. 

5. GRUPO RADIOPOLIS. 

XEX, La X de México. 730 100,000 Sintonia Humana. 

XEW. Law 900 250,000 La voz de América Lati- 

na desde México. 

XEQ. XEQ 940. 940 50,000 Comunicaci6n total. 

XEQ-FM. La Ke Buena 92.9 100,000 Aqui suena la Ke Buena. 

XEW-FM. W EM 96.9 400,000 WFM 96.9 

XEX-FM. 101.7 Vox FM 401.7 100,000 Tocamos tu mente. 

8. GRUPO SIETE. 

XEEST. Sonido Crystal México. 1,440 40,000 Sonido Cristal 14-40. 

XEUR. CAMBIO 15.30. 1,430 20,000 Radio internacional. 
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7. INSTITUTO MEXICANO DE LA RADIO. 

  

  

SIGLAS. NOMBRE. FREC. WATS. SLOGAN. 

XEOTL. RADIO 660. 660 $0,000 La Cadena. 

XEMP. Radio 710. 710 1,000 ‘a mexicana del cuadran- 

te. 

XEB. La XEB. 4,220 100,000 La B grande de México. 

XEQK. Laestaciéndelahora. 1,350 1,000 La hora exacta, 

XHIMER. Opus 94, 94.5 50,000 £n Opus 94 toda musica 

es cultura, 

XHOF-FM. — Orbita 105. 105.7 50,000 El universo de! rock. 

8. MEXICO RADIO. 

XEABC. ABC Radio. 760 $0,000 ABC Radio. 

9. NUCLEO RADIO MIL. 

XEPH. La sabrosita. §90 10,000 Fiesta tropical. 

XEOY. Radio Mil. 1,000 50,000 Siempre es tiempo de Ra- 

dio Mil. 

XEBS. Radio Sinfonola. 1,410 10,000 La mera mera. 

XEOY-FM- Morena FM. 89.7 150,000 Morena de mis amores. 

XHMM-FM. Stereo Cien. 100.1 180,000 Todo ef tiempo contigo. 

XHROK-FM. Cédigo 100.9. 100.9 450,000 Hipercomunicacion. 
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10. ORGANIZACION RADIO FORMULA. 

  

  

  

SIGLAS. NOMBRE. FREC. WATS. SLOGAN. 

XEDF. Radio Formula 970. 970 50,000 Con mas de cuarenta co- 

mentaristas. 

XESM. Radio vida. 1,470 20,000 Vida 14-70. 

XEAI. Radio Al. 1,500 50,000 {a catedral de ta musica 

tropical. 

XERPM-FM- Radio Formula FM. 103.3 80,000 La musica de ayer con el 

sonido de hoy. 

XEDF-FM. Radio Uno. 104.14 80,000 A toda maquina. 

11. RADIO, S. A. 

XEDA. Radio Trece 1,290 50,000 La fuerza de la palabra. 

12. RADIODIFUSORAS ASOCIADAS. 

XENK. Radio 6.20. 620 10,000 Con ta musica que llegd 

XEN. Ondas del Lago. 690 20,000 La estacién de ja palabra. 

13. RADIORAMA. 

XECO. La Pederosa. 4,380 20,000 La poderosa. 
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14. RADIO CHAPULTEPEC. 

  

SIGLAS. NOMBRE. FREC. WATS. SLOGAN. 

XEOC. R. Chapultepec. 560 §,000 Una cancidn y una melodia. 

15. U.N.A.M. 

XEUN. Radio Universidad. 860 45,000 Radio Universidad. 

XHUN-FM. —- Radio Universidad. 96.1 50,000 Radio Universidad. 

  

16. SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA. 

XEEP. Radio Educacié6n. 1,060 100,000 Radio educacién. 

  

Por otra parte, entre las cadenas radiofénicas mas importantes, actualmente se encuentran: Grupo 

Acir, Televisa, RPM. RASA, Frecuencia Modulada S.A., Promomedios, Corporacién Mexicana de 

Radiodifusién, RDN, Somer, Firmeza, Ravepsa, Radio S.A., Radiorama, ARTSA, O!R, Nucleo 

Radio Mil y Radio Centro, entre otras. 

Finalmente, entre los grupos radiofénicos mas sobresalientes que integran el cuadrante del Distrito 

Federal! hoy dia, destacan: Organizacién Radio Centro por su numero de estaciones, que cuenta 

con 13 (nueve propias, una rentada y tres compradas a Radiodifusién Red), antecedida por el 

Nucleo Radio Mil (seis, después de algunas ventas y alianzas que ha realizado para su 

adquisici6n) y por Grupo ACIR (con siete: cuatro propias y tres rentadas a ARTSA). 

En conctusién: la Radio es el medio electrénico mas antiguo y de mayor penetracién, por la 

extraordinaria cobertura (mayor que cualquier otro medio masivo) que impacta en un gran numero 
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de personas que reciben el mensaje, gracias a la evolucién tecnolégica constante que ha tenido a 

lo largo de su trayectoria, es decir ha sufrido grandes cambios en su forma estructural, técnica y 

de trabajo. 

Actualmente, !a radio no séto es empleada como un medio de distraccién, de expresién del 

pensamiento educativo y cultural; informacién comercial y persuasiva, que permite llegar a ta 

poblacién en forma inmediata y directa, ya que técnicamente es una de las actividades de mayor 

posibilidad, por lo que se ha especializado en formatos concretos y segmentacién de mercados, 

demostrando un mayor crecimiento y desarroilo que el resto de los medios de difusién. 

Ademas, pueden tocarse temas de indole diverso (estructurados en programas o emisiones 

especiales), enviar mensajes comerciales de cualquier producto, escuchar musica de cualquier 

género, informacié6n diariamente de los acontecimientos que se susciten a nivel nacional como 

intemacionaimente, entre otros. 

Et potencial creative que se puede utilizar en este medio electrénico, dificilmente puede ser 

ofrecido por otros medios de comunicacién; inclusive la televisién, que cuenta con una estructura y 

formatos publicitarios Unicos, por lo cual han hecho de la radio hoy dia, un medio publicitario de 

gran importancia en nuestro pais. 

Por otra parte, la radio funciona de acuerdo a los requerimientos de! mercado como eficaz medio 

publicitario, entregada a la gestién de los grupos privados bajo la anuencia estatal, y con estrechos 

nexos con empresas transnacionales, tanto en ei terreno de la publicidad como en el de la 

informacién, sin olvidar la dependencia tecnolégica que existe de la radio mexicana con los paises 

attamente desarrollados, por ejemplo: Estados Unidos, Japén, entre otros. 

Manejada por una minoria, sumisa no sdlo a la clase dominante nacional, sino también en la 

foranea, ai influir en ta creacién y reforzamiento de valores y creencias sociales, la radio comercial 

mexicana se constituye en suma, como un cotidiano, eficaz y permanente aparato de apoyo a la 

ideologia del sistema. 
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Finalmente, la manera en que ha actuado el Estado mexicano frente a tos concesionarios de radio 

en materia legal, permite asegurar que en términos generales, ha ejercido dnicamente el papel de 

administrador de sus intereses, es decir, expide teyes que rijan este medio de comunicacién 

electronico en beneficio de sus intereses Unicamente, sin tomar en cuenta, cual es su manejo y el 

servicio que este presta a la sociedad. 

Por otro lado, al existir una fuerte integracién desde sus origenes, con modalidades de operacién, 

publicidad y tecnologia radiofénica proveniente de los Estados Unidos (e! protagonista de fa radio 

comercial), la radio mexicana se configura entonces, como un medio de comunicacién 

dependiente de los paises altamente industralizados. 
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CAPITULO II. 

SECTOR COMERCIAL. 

 



CAPITULO Hi. 

SECTOR COMERCIAL. 

La produccién del pais se encuentra integrada por ef volumen producido por todas las actividades 

econdémicas que se fealizan en él. La produccién global se ha dividido en tres sectores 

econdémicos que a su vez estan integrados por varias ramas productivas. 

“Los sectores econémicos y sus ramas productivas son: 

a)- Sector agropecuario. También llamado sector primario de la economia. Se encuentra integrado 

por agricultura, ganaderia, caza y pesca. 

b)- Sector industrial. También llamado sector secundario de la economia. Se divide en dos 

subsectores: industria extractiva e industria de transformacién. 

c)- Sector servicios. También llamado sector terciario de la economia. Incluye todas aqueltas 

actividades no productivas pero necesarias para el funcionamiento de la economia. Afgunas ramas 

del sector servicios son: COMERCIO, restaurantes y hoteles; transporte, comunicaciones, 

servicios financieros, de educacién, gobiemo, etc.” (1). 

El SECTOR COMERCIAL es definido en estd investigacién como: “los clientes o anunciantes 

directos que contratan directamente sus anuncios de algtin producto para obtener ventas y generar 

ganancias con una radiodifusora;* (2) por 10 cual este sector o rama productiva de la economia, 

forma parte del sector servicios, ya que no produce bines materiales pero si proporciona atencién 

  

1. Méndez M., José Silvestre. Fundamentos de economia, pag. 233. 

  

2. Comité de comerciatizacién, 1996, s/p. 
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personal, es decir, servicios que contribuyen a fa formacién de! producto e ingresos nacionales. 

Este sector como se puede observar contribuye a la agilizacién de! proceso de realizacidn de la 

plusvatia, mediante los medios de comunicacién y concretamente por medio de la publicidad que 

se transmiten en eltos. 

De tal manera, la publicidad se configura como una eficaz herramienta para ensanchar el 

consumo, aumentar la produccién y por edén, incrementar fos beneficios de tos sectores 

poseedores de los medios de produccién. Asi ta publicidad es un lenguaje nacido a la luz de tas 

necesidades especificas de un sistema econdémico y una clase social determinadas. 

Asi, de manera congruente at sistema productivo y a la estructura econémica especifica del pais, 

en la radio no tienen cavidad fos intereses e inquietudes de los distintos sectores que componen su 

auditorio; es decir, no hay presencia de interés poputar. Por el contrario, el funcionamiento del 

medio corresponde al interés de ios grupos dominantes. Asimismo, el modeto bajo el que opera la 

radio mexicana descarta, l6gicamente, su funcionamiento como medio de integracién de fos 

diversos grupos sociales y difusor de sus valores especificos. 

Con una programacién de atto rendimiento publicitario, con la meta comin de alcanzar el 

Suficiente rating para hacer de las emisoras un vehicufo publicitario conveniente, la radio 

comercial, a través de la publicidad, orienta a los patrones de consumo de los escuchas con cierto 

poder de compra, hacia normas de consumo favorables a la reproduccién del sistema y del propio 

sector comercial. Ligada de manera consistente a consorcios transnacionales a través de la 

publicidad y otros elementos, la radio no sélo difunde sus productos y servicios, sino también et 

modo de vida y aspiraciones acordes con la preservaci6n y reforzamiento del sistema. 

Por depender vitalmente de la venta de anuncios, la radio se orienta hacia una programacién de 

alto rendimiento publicitario, por lo cual, se examinaré en el transcurso de este apartado, la 

influencia de la radio en beneficio del desarrotlo econdémico del sector comercial, ya que se ha 

distinguido, a través de la edad modema, por ser un medio totalmente comprometido en fas 

grandes causas sociales y en México su pape! ha sido preponderante. 
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2.1, PUBLICIDAD Y PROPAGANDA. 

Antes de analizar de qué manera cumple su papel dentro de fa radiodifusién en beneficio del 

Sector comercial, la publicidad es importante detenerse brevemente en su definicién y su relacién 

con el concepto de propaganda, ya que a menudo se utilizan como sinénimo. 

Comunmente se entiende por publicidad el “conjunto de medios empleados para dar a conocer 

una empresa comercial, industrial, para facilitar la venta de articulos que produce. En tanto, la 

definicién de propaganda es: el conjunto de técnicas y medios de comunicacién social tendientes a 

influir, con fines ideolégicos en el comportamiento humano” (3). 

Asi mientras ta publicidad tiene finalidades comerciales, es decir, las de servir como instrumento 

orientado a manejar las decisiones de compra y consumo, la propaganda se extiende a fa tarea de 

manipulacién ideolégica politica. La relacién que existe entre estos dos conceptos es muy 

estrecha. Constituye un error separar mecanicamente ta publicidad, en tanto que tiene objetivos 

comerciales y ta propaganda politica, por sus alcances eminentemente politicos. 

En fin, desde hace tiempo cuando menos en nuestros pais, no existe diferencias entre publicidad y 

propaganda, dado que, no pude publicar sin propagar, ni propagar sin publicar, entendiéndose 

como Ia técnica que se vale de los medios de difusibn masiva por hacer notorio y deseable el 

consumio 0 disfrute de algun bien o servicio. 

Actualmente se ha ido incrementando el uso de la propaganda sobre todo por el desarrollo de la 

radio y la televisién; los gobiernos organizaron o reforzaron sus oficinas de informacién, de 

relaciones publicas, de comunicacién y otras sugerencias tratando de disfrazar la actividad real: la 

propaganda politica. 

Hoy dia, el poder de Ja propaganda es grande, con el desarrollo de la tecnologia y el contro! 

centralizado de los medios de informacién, sus efectos reales y potenciales se incrementaron 

  

3. Alva de la Rosa, Alma Rosa. Radio e ideologia, pag. 110. 
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enormemente. Sus efectos nocivos Ilaman la atencién a mucha gente que observa cémo los 

diarios y los gobiemos distorsionan fos hechos. 

La misma gente advierte como una repeticién constante de propaganda puede difamar a grupos é 

ideas; como se puede otorgar una apariencia de rectitud a causas dudosas y de atraccién a 

personalidades falsas de alguna manera, la propaganda es el empleo deliberado de simbolos y 

técnicas psicolégicas conexas, con el Propésito en primer lugar, de alterar y controlar las 

opiniones, ideas y valores; y en segundo lugar, modificar el comportamiento de! individuo segin 

ciertas lineas predeterminadas. 

Es importante precisar que ta propaganda, y la publicidad pueden orientar o desorientar, bien sea 

en relacién con la propagacién de ideas (propaganda) o con !a oferta de productos materiales y 

culturales (publicidad); ambas pueden describir necesidades reales o crearlas ficticias; contribuir al 

cambio de habitos y costumbres, y al mismo tiempo servir como factor de desarrollo econémico y 

cultural. 

Tanto en la propaganda como el la publicidad, se emplean los mismos medios (orales, graficos, 

sonors, etc.) y las mismas técnicas (afirman, dan ejemplos, sugestionan, imitan y repiten); sdto 

varian en la totalidad de tos mensajes. La publicidad siempre presenta los productos 0 servicios 

desde el polo atractivo, feliz, det buen éxito, como solucién; mientras que la propaganda destaca 

las fuerzas, los grupos, las ideas 0 los sistemas, para que concluyamos en los que estdn en el 

Poder 0 los que pretenden son los que tienen la salvaci6n. 

Por ser el de publicidad ef término mas empleado para denominar las actividades y técnicas 

orientadas a promover el consumo, en esta investigacién se adoptara este término, aun 

contemplando su estrecha vinculacién con ef de propaganda, como se mencioné antes. 

No cabe la menor duda que la publicidad demostré ser una influencia dominante a través de ta 

vida de casi todas tas naciones modemas. 

Hace un siglo las grandes industrias en sus aspectos fabriles y distributivos comenzaban a 

establecer sobre bases firmes; es entonces cuando la publicidad ocupé su lugar junto a la industria 
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durante fos fructiferos afios de expansion. En ese periodo de desarrollo, la publicidad demostré ser 

un indispensable accesorio del Progreso industrial; es por eso que se acepta su funcién principal 

de potencia informativa y persuasiva, como un elemento natural de la vida social y comercial de la 

nacién. 

Por ello ta publicidad en México es una actividad consecuencia de todo un desarrollo histérico- 

social; y para comprender mejor el marco actuat en el desarrolio hagamos un poco de historia. 

Cuando aparecié en México ta imprenta, la comunicacién sufrié un cambio fundamental, que en su 

momento no se le dio la importancia debida ya que el pueblo en su mayoria era anaifabeta yet 

beneficio sélo fue para unos cuantos porque las publicaciones que se hacian eran exclusivamente 

de asuntos religiosos. 

De esta manera, se imprime la primera hoja volante en 1541; es asi como se inicia a disefiar las 

Primeras “Gacetas” que més tarde darian lugar a los Diarios de México; por ejemplo en 1805 

aparece et primer Diario de México, el cual publica anuncios desde su Primer admero, y en 1810 

Se funda una nueva Gaceta de México, como el diario oficial. 

Hasta la primera mitad del siglo XX todos los anuncios publicados eran gratuitos quiz debido al 

deseo de servicio por parte de los editores como una forma de ganarse lectores. 

En la primera década del siglo XX, e! 6rgano mas representativo de ta publicidad es ef ‘Mundo 

Listado” que fue publicado por Reyes Spindola; los anuncios de las dos primeras décadas revelan 

que la primera estaba todavia bajo e! manto Porfiriano, y la segunda por la Revolucion Mexicana 

que desquicié el movimiento comercial de entonces, no por intencién de los revolucionarios, sino 

como consecuencia de fos muchos cambios de predominio extranjero, principalmente de Estados 

Unidos; y por la Primera Guerra Mundial, que inicié en 1914. 

Para 1930, México empezé a crear una economia equilibrada; antes sdlo fue una fuente de 

materias primas 0 con una elaboracién primaria e insuficiente, y por tanto, importador de bienes de 

capital y de consumo, y mas de éstos que de aquetlos. 

Lo mas importante de estas tres primeras décadas, fue que cada publicacién ofrecia realizar el 
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anuncio de su cliente, ta cual ha ido disminuyendo paulatinamente, aunque todavia existe, por 

ejemplo en tos diarios los encargados de la produccién publicitaria son quienes hacen fos 

anuncios, sin costo alguno. 

En esos afios, uno de tos anunciantes mas importantes fue la cigarrera el Suen Tono, S.A.; 

ademas de original, publicé por casi de dos décadas historietas con caricaturas de personajes 

conocidos y algo muy importante es que cuando daba a conocer una marca nueva, la publicaba en 

planas completas y a todo color de los periéddicos de ese entonces, haciendo grandes 

promociones. Asi mismo, alcanzé a ser el principal anunciante en radio. E! Buen Tono también 

empleaba el anuncio testimonial a base de artistas populares. 

Entre otros anunciantes de principios de siglo se encontraba la Cerveceria Toluca y México, S.A., 

la Cerveceria Cuahtémoc, ta Cerveceria Moctezuma, la Cerveceria Yucateca, e/ Palacio de Hierro 

y el Puerto de Liverpool que en la actualidad ain destacan. 

Para 1930 cambian los patrones de produccién y sobre todo de consumo, ya que la publicidad 

cuenta ahora con instrumentos mucho mas complejos e influyentes y de gran alcance que son 

determinantes para fa publicidad en México porque surgen en la radio, junto con la prensa, el cine 

y més tarde la televisién; llegando a ser en la actualidad lo que conocemos como medios masivo 

de comunicacién. 

Sin embargo, existen otros medios de comunicacién para la promocién de productos, por un lado 

proliferan los carteles y abunda {a publicidad directa, repartida a mano o por correo, y la publicidad 

por teléfono; asi como los aparadores de almacenes, los anuncios luminosos y cartulinas en et 

interior de los centros comerciales, en donde ademas se puede ver fa promocién especial a base 

de obsequio de muestras gratis utilizando 0 promotoras seleccionadas por su atractivo; dando 

diferentes tipos de regalos, como calendarios, cajita de cerillos, ceniceros, llaveros, globos, lapices 

y plumas; aunque estos medios tienen un alcance muy limitado. 

Ademéas, se encuentra el anuncio exterior en fachadas y azoteas; avisos en vehiculos publicos y 
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privados, en carreteras, etc. La publicidad est4 en todos lados, es la primera que nos saluda al 

despertar, y la que no sale del bolsillo al sacar el pafiuelo. Pero hay que reconocer que los medios 

Masivos siguen siendo los mas importantes. 

Con el advenimiento de la radio como vehiculo de potencialidad insospechada para la promocién 

de las ofertas comerciales; fue uno de los factores de mayor trascendencia que provocaron la 

organizacién formal de la Asociacién Nacional de Publicistas (ANP), para 1946 tomaria su nombre 

actual “Asociacién Nacional de Publicidad”. 

De esta manera, los miembros de la ANP se dedicaron de Ileno a la tarea de sus actividades 

profesionales con la intervencién de la publicidad como instrumento promotor de la demanda en 

México; creando nuevos recursos para desplazar a los exportadores norteamericanos de 

publicidad estereotipada. 

Posteriormente, a finales de los 40 y principios de fos 50, se constituye legalmente la Asociacién 

Nacional de la Publicidad; en donde la practica aconsejé hacer extensiva su accién a todas las 

personas cuyas actividades tuviesen relacién directa con la publicidad en cualquiera de sus 

modalidades o funciones. Ademds, es una institucién fundamental para el desarrollo de la 

publicidad social. 

A partir de ese entonces, ta publicidad es la principal fuente de ingresos de la mayoria de los 

medios de comunicacién comerciales y la influencia de! anunciante en ta radio actual es un caso 

derivado de la necesidad de este medio por producir horas y horas de transmisién a bajo costo. 

Actualmente Ja publicidad comercial se ha convertido en un elemento eficaz para detener o 

amortiguar ta crisis de sobreproduccién, deformando la demanda de los sectores consumidores, de 

esta manera, la promoci6n, circulacién y publicidad se desenvuelven en forma simultanea y 

Mutua. Por un lado, la produccién avanza con pasos agigantados gracias a la productividad social 

del trabajo en ascenso; y por el otro se abren nuevas futas terrestres y maritimas para hacer llegar 

las mercancias a las nuevas areas de consumo, desarrollando répidamente nuevos métodos de 

promocién de ventas. 
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De esta manera, la publicidad es el conjunto de medios y recursos empleados para divulgar y 

extender determinadas noticias, hechos, ideas, etc., en particular, el conjunto de métodos a tos 

que acude e! comercio en un mercado libre para dar a conocer determinados productos e incitar al 

consumo de los mismos. 

£n términos generales, se puede decir que el objeto principal de la publicidad es procurar, 

mantener y aumentar ta distribuci6n y el consumo de un articulo, esto gracias al enorme poder que 

poseen los medios de comunicacién (prensa, cine, radio y televisidn) sobre la sociedad, la cual es 

manipulada a fin de que, consciente e inconscientemente se conviestan en auténomas con el séto 

objetivo de consumir los productos que se les presenten tras tos escaparates. 

Por otra parte, muchos establecimientos af menudeo emplean la pubticidad institucional para crear 

Prestigio a la tienda considerada en conjunto, o para informar ai publico a cerca de un servicio 0 

departamento en particulas. Sea que utilice o no la publicidad institucional, el] detallista anunciante 

apunta principalmente a que la gente entre a su establecimiento, confiando en la naturaleza 

humana, en el sentido de que tos que entren y lancen una mirada encuentren muchas cosas que 

deseen adquirir. 

El propésito fundamenta de la publicidad institucional, es crear buena voluntad, famitiarizar al 

publico con el nombre de ta tienda, con su politica y con sus servicios, y colocar a fa clientela un 

disposici6n de mente tal que cuando necesite algo que se venda en tiendas similares, visite fas 

instituciones anunciadas, sea que los precios ja atraigan o no, es asi como la publicidad 

institucional no se disefia para vender directamente sus servicios 0 productos; mas bien, tiende a 

{levar a cabo un servicio pdblico que, segun se espera, llegara a rendir al mismo tiempo actitudes 

mas positivas hacia ta empresa patrocinadoras, 

También se encuentra su utilizacién como poderoso instrumento para crear “imagen de marca” en 

la mente de los consumidores, pretende creas una idea de prestigio sobre las empresas, y sobre 

las marcas de sus productos. Hasta ta! punto que se consiguen efectos en este sentido que, para 

muchos consumidores, la marca de un producto determinado se convierte y se utiliza como 
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hombre genérico, 0 como un sindédnimo, de todos fos productos similares, incluidos Jo de otras 

marcas. 

Asi es frecuente observar como muchos consumidores de cualquier edad y nivel socioecondmico, 

denominan con el nombre de una marca muy famosa a todos los pafiuelos desechables dei 

mercado, y cuando piden un producto en la tienda to hacen con el nombre de la marca, por 

ejempio, los pajiuelos desechables Kleenex. 

Pero no todo, es en fa publicidad un anuncio de una crema facial o la promoci6n de un coche. Por 

surte se ha convertido en un vehiculo importantisimo y necesario de informacién, es decir, las 

campajias que se realizan sobre e! uso del tabaco, el SIDA, el abuso del alcohol, la proteccién de 

la naturaleza, etc. En este sentido, la publicidad ha contribuido eficazmente a manejar la sociedad 

y el entomo. 

Hoy la publicidad se aplica tanto para pedir donativos como para evitar ia propagacién de alguna 

enfermedad; promociona empleo y ayuda a mantener limpia las ciudades; fomenta el turismo, que 

favorece el entendimiento entre los pueblos y aporta riqueza, pero también alienta a ta creacién y 

a! desarrollo de nuevas industrias. 

El numero de emisoras en la Republica Mexicana se eleva hoy en dia a 991. 60 de elfas en el 

Distrito Federal. Mas de la mitad de contenido global corresponde a musica y por lo mas la quinta 

parte del tiempo se dedica a Ja publicidad, ademas de los programas de noticias, opinién y 

entretenimiento. 

De tal manera, que ta publicidad procede de individuos o de grupos que pueden generar y 

desarrollar funciones publicas o privadas. Los fabricantes y productores anuncian para indicar qué 

producto es el que hay que adquirir, en tanto que los revendedores, mayorisias y detallistas suelen 

remarcar dénde puede realizarse la compra. 

Con base a lo anteriormente expuesto, la finalidad de la comercializacién radiofénica es lograr 

objetivos que compaginen con los de la empresa, entre los que se encuentran son: la obtencién de 

beneficios a largo plazo, la estabitidad, el crecimiento, la responsabilidad social, etc. La funcién de 
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la publicidad para et logro de estas metas, es promover el producto o hacer propaganda de la 

compafia, es decir, crear ventas actuales o futuras, o dar a ta empresa renombre y popularidad 

que le merezca el respeto y confianza del pubtico. 

La publicidad radiofénica es casi totalmente local o pertenece a un segmento muy bien definido de 

mercado. Muy poco se fransmite por redes regionales como medio para los anunciantes, que 

requieren de especificos mercados orientados locaimente; es vital para la venta de los productos, 

sean locales o nacionales. La radio actual dirige su publicidad y programacién : diaria a 

consumidores que poseen un perfil con caracteristicas que los sitdan en un rango de mercado bien 

definido, de manera que la publicidad y la programacién se enfocan a cubrir las necesidades de la 

naturaleza de estos consumidores, que llegan a ser parte de la estacién de radio. Asi, la division 

de mercado es el principio basico del funcionamiento de fas estaciones radiofénicas, 

transformandolas en un medio publicitario altamente confiable y sobre todo selecto. 

Dentro de los elementos caracteristicos que componen el funcionamiento de la radio, no sélo hace 

presencia el auditorio que debe estar perfectamente determinado; también aparece la cobertura de 

la estacién. Es decir, !a totalidad de! piblico al cual es capaz de llegar la estacién radiofonica en 

sus cotidianas transmisiones. Es importante seleccionar los canales mas adecuados para la 

difusién de! anuncio, pero de que determina el éxito de las campaiias o del impacto del anuncio se 

encuentra en su propia elaboracién, en la produccién que saldré al aire, el la explotacién y en el 

empleo adecuado de los elementos creativos y técnicos para la realizacién del mensaje, efectos 

que cumplan con !as funciones de ia publicidad. Lo que es clave del éxito de fa radio en relacién 

con otros medios es la flexibilidad que presenta tanto en horarios y programaciédn, como de 

audiencia. Esta caracteristica que posee la radio: flexibitidad, permite af anunciante manejarla con 

mas facilidad, debido a la extraordinaria diversidad que presenta y se manifiesta, en programas, 

tipo de auditorio y horario. 

En fin, la publicidad es hoy dia una de las actividades fundamentales para la comercializacién de 

productos y servicios, es decir, es un factor eminentemente econémico, ya que no hay economia 
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de mercado en {a actualidad que pueda desarrollarse sin ta ayuda de la publicidad. 

Sin embargo, es evidente que las técnicas y practicas pubticitarias han evolucionado al ritmo del 

tiempo; de tal forma que dada tas condiciones, econémicas, politicas y sociales actuales; la 

publicidad ha buscade otras opciones para fomentar el bienestar y !a superacién individual 

primeramente; para que se transforme el bdienestar en bienestar colectivo, favoreciendo al 

desarrollo nacional. 

Pero todo esto no seria posible sin !a ayuda de los medios masivos de comunicacion, ya que por 

sus caracteristicas intrisecas, desempefian un pape! fundamental en la tarea que se les ha 

encomendado a ta publicidad en generat. 

Las condiciones actuales de la publicidad mexicana, permite apreciar la forma en la que ha 

evolucionado, es decir, hoy en dia se puede producir tanto campaiias publicitarias destinadas a ta 

venta de algun producto o servicio, como campafias que informen a la poblacién sobre algun tipo 

de problema que le esté afectando. 

2.2. ANUNCIANTE. 

“El término anunciante, en una primera consideracién, es definido muy simplemente por los 

Giccionarios y enciclopedias como un derivado del verbo latino anunciare que significa; anunciar, 

dar noticia de una cosa, proclamar o hacer saber algo. En este sentido, anunciante es traducido 

como el que anuncia, el que hace saber una cosa” (4). 

La cualidad de anunciante es una cualidad sobreafiadida y/o temporal. Se es anunciante por el 

hecho de anunciar, habitual u ocasionalmente; es decir, por tener una retacién contractual con 

  

4. H. de la Mota, Ignacio, Enciclopedia de comunicaci6n, pp. 76-77-. 
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alguno de los sujetos pubticitarios (empresas de publicidad, medios de comunicacién) que 

elaboran y/o difunden los mensajes publicitarios. 

Por otra parte, tomando en cuenta que la radio depende vitalmente de la venta de anuncios y que 

quienes lo pagan determinan en buena medida la tinea politica general de fos medios de 

comunicaci6n, por lo cual, el anunciante debe cuidar dos aspectos fundamentales en ef ejercicio 

Ge los efectos del mensaje publicitario: ‘1)- la propia elaboracién del mensaje, y 2)- su propia 

imagen” (5). Este segundo factor incluye la imagen de su(s) marca(s) si se anuncia como tal, 

circunstancia que es comin y ordinaria en el mercado de dienes y servicios en que ejerce su 

actividad el anunciante. 

2.2.1. CLIENTES DIRECTOS. 

“Los Clientes directos son anunciantes que contratan directamente sus anuncios con una 

tadiodifusora para la obtencién de ingresos” (6). 

A medida que la tecnologia avanzé en beneficio de {as estaciones radioténicas, éstas explotaron 

cada vez mas sus elementos y recursos creativos para desarrollar modelos de publicidad que, 

Poco a poco, cubrian y satisfacian de mejor forma la necesidad del anunciante, dandole a la radio 

un caracter de medio de comunicacién unico y que dificiimente podria ser reemplazado por 

cualquier otro medio. 

La verdad es que los anunciantes en su conjunto estan interesados en asegurarse que sus 

mensajes sean escuchados por la gente apropiada. Los dirigentes de una estacién de radio saben 

  

5. Ibidem, pag. 79. 
  

6. A.R.D.F, Radio, pag. 12. 
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que para permanecer en el mercado deben mantener satisfecho a su publico. 

La radio posee dos tipos diferentes de consumidores: los clientes que pagan son los anunciantes; 

el otro tipo de clientes es el que no paga nada y sin embargo reciben el producto determinado, que 

son los radioescuchas. Esta es una faceta de la radiodifusién que la hace diferente de otros 

muchos negocios. Todo to que uno escucha: musica, noticias, deportes y otros programas, lo 

reciben de una forma gratuita. 

El cliente tiene en la radio muchas opciones; por ejemplo, ta flexibilidad extrema de la radio que le 

permite usar una campafia de saturacién si lo cree conveniente. También puede hacer su compra 

Por el vigoroso atractivo especializado de una estacién o una particular personalidad, como por 

ejemplo un tocutor que sea popular en ta sociedad. 

Debido al numero extenso de estaciones, incluso et anunciante detallista tiene en su zona de 

mercado muchas opciones posibles entre las que pueden escoger la mas viable y rentable para el 

producto 0 servicio, ya que este necesita resultados inmediates y la radio se tos puede 

proporcionar. 

Se sabe que el efecto de la publicidad es acumutlativo, sin embargo, ta radio ha demostrado la 

virtud de provocar un trafico inmediato, especiatmente si se combina con una promocién, fo cual 

seria satisfactorio para fos resultados det cliente directo. 

Existe una clasificacién de las razones para anunciarse y de las ventajas mas importantes que 

ofrece la radio para su adecuada utilizacién, que representan los beneficios reales de tos 

anunciantes; tomando en cuenta que Ja publicidad es una herramienta de ventas para las 

empresas. Entre fas razones tenemos: 

1, UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA CONSEGUIR NUEVOS CLIENTES: Los 

mercados cambian constantemente. Todo ef tiempo se forman nuevas familias y hay otras que se 

mudan a ia zona en la cual se ubica su negocio. Esto significa nuevos clientes potenciales para 

Sus empresas. Alguna persona gana mas dinero, lo cual implica cambios en sus estilos de vida y



en sus habitos de consumo. Quienes hace algin tiempo no eran compradores de sus productos, 

pueden ser hoy buenos prospectos para su empresa. 

2. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PORQUE SUS COMPRADORES SE ANUNCIAN: 

Los clientes ya no mantienen la misma lealtad hacia una empresa durante mucho tiempo, como 

sucedia anteriormente. Actualmente los consumidores sienten una amplia libertad para elegir tos 

productos y servicios que desean adquirir. Su negocio necesita anunciarse para mantenerse a! 

mismo nivel que sus compradores. 

3. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA ESTAR EN LA MENTE DE SUS CLIENTES 

CUANDO TOMAN UNA DECISION DE COMPRA: Muchas personas acostumbran a posponer sus 

decisiones de compra. A menudo van de tienda en tienda comparando precios calidad y servicios. 

La publicidad las alcanza frecuentemente durante todo el tiempo que dura este proceso. E! 

nombre de la empresa debe estar fresco en las mentes de los consumidores en ef momento que 

deciden comprar. 

4. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA GENERAR TRAFICO DE CLIENTES: 

Mantener un trafico constante de clientes y prospectos es el primer paso para el aumento de 

ventas e incrementacién de! numero habitual de sus clientes. Mientras mas personas visiten e! 

negocio, mas posibilidades de conseguir ventas. Se sabe que de cada 100 objetos que planean 

adquirir los compradores en tas tiendas, 30 de ellos son resultado de decisiones tomadas en el 

momento de encontrarse en el establecimiento. 

5. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA CONSEGUIR MEJORES RESULTADOS: La 

publicidad funciona. Los negocios que tienen éxito son generalmente los que se anuncian 

constantemente en la radio y se destinan permanentemente una parte de sus ingresos a 

publicidad. 

6. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PORQUE SIEMPRE ES POSIBLE VENDER MAs: 

Las puertas de los negocios siempre estan abiertas. Los vendedores se encuentran en la némina y 
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hasta en los dias mas dificiles se consiguen algunas ventas. Mientras las compaiiias estén en ei 

mercado siempre tendran un producto o servicio en venta y nuevos clientes que alcanzar. La 

publicidad genera clientes hoy... y para e! futuro. 

7, UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA PROYECTAR UNA IMAGEN POSITIVA Y 

SALUDABLE: En un mercado muy competitivo, los rumores y {a informacién negativa viajan 

rapidamente. La publicidad permite corregir tos rumores tendenciosos, los chismes y !as noticias 

infundadas. La publicidad positiva y vigorosa siempre puede a traer a los consumidores, 

independientemente de la situacién econdémica prevaleciente en el mercado. 

8. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA MANTENER SU PRESENCIA EN EL 

MERCADO: Hay innumerables consumidores en el mercado que estan listos para hacer sus 

compras en cuafquier momento. Las empresas tienen que anunciarse para mantener a sus clientes 

regulares y también para contrarrestar las publicidad de sus competidores. 

9 UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA INCREMENTAR LA MOTIVACION DE SU 

PERSONAL: Cuando la publicidad de una empresa se cancela 0 se reduce repentinamente puede 

suceder que los vendedores se alarmen o se desmotiven. Asi pueden iniciarse rumores falsos, 

basados en la suposicién de que el negocio esta en problemas. La publicidad positiva refuerza las 

actividades del personal, creando un ambiente favorable de motivacién y entusiasmo. 

10. UNA EMPRESA NECESITA ANUNCIARSE PARA INCREMENTAR SUS VENTAS A 

MEDIANO Y LARGO PLAZO: La publicidad radiofénica proporciona ventajas a mediano y largo 

plazo sobre sus competidores que, en algunos momentos, reducen o cancelan sus presupuestos 

promocionales, Una encuesta realizada por la Asociacién de Radiodifusores del Distrito Federal, 

durante cinco afios entre mas de 3,000 compaiiias demostré lo siguiente: 

A. Los anunciantes que mantuvieron o incrementaron su publicidad en la radio a to largo de un 

periodo de cinco afios aumentaron sus ventas un 100%, en promedio. 

B. Las empresas que cancelaron o disminuyeron su publicidad en radio, solamente aumentaron 
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Sus ventas un 45%, en promedio. 

Por otra parte, las ventajas que ofrece este medio de comunicacién a los clientes directos son las 

siguientes: 

a)- LA SELECTIVIDAD DE LA RADIO: Como medio de comunicaci6n, ofrece un vehiculo practico 

y de reducido costo para flegar a un publico determinado o a un grupo de mercado especifico. Si 

se desea llegar a los aficionados de Ia alta fidelidad, a los jévenes, a las amas del hogar o algin 

grupo, es muy probable que exista una gran variedad de estaciones en todo el pais y porciones de 

programas que atraigan a esos grupos; varias estaciones de radio concentran sus esfuerzos en un 

segmento especial de mercado, en tanto que otras buscan los mercados populares y de masas. 

b)- LA RADIO ES INMEDIATA: Un nimero extenso de personas esperan encontrar en la radio una 

fuente rapida y segura de informacién al alcance de cualquier lugar en donde se encuentren (por 

ejemplo, noticieros como Formato 21). 

c)- EL COSTO DE LA RADIO ES REDUCIDO: En relacién a otros medios masivos de 

comunicacién, la radio representa un costo menor a los demas. 

d}- LA RADIO ES CREATIVA: De acuerdo a su disefio y estructura, las estaciones radiofénicas 

son capaces de crear en todos sus elementos, impactos y mensajes creativos que estimulen la 

imaginacién del auditorio. 

e)- LA FLEXIBILIDAD EN LA RADIO: Publicitariamente se puede hacer uso de cualquier 

comunicacién que pueda adaptarse al sonido, !a voz o la musica, tarde 10 segundos o varios 

minutos. El anunciante puede, llegar a sus radioescuchas varias veces ai dia, escogiendo los 

momentos en que es mas probable hacerse oir por los consumidores de su producto. También se 

considera a la radio como flexible por los aspectos geograficos de su cobertura. £I anunciante 

tiene la oportunidad de seleccionar fas regiones en las cuales los concesionarios necesitan el 

Mayor apoyo o en donde se cree que existe un mayor potencial de consumo. 

f)- LA RADIO OFRECE RECEPCION CLARA: En ef area geografica en donde una estacién de 
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radio puede ser captada de acuerdo a su cobertura, se ofrece una recepcidén reguiar y de clara 

nitidez. No sucede los mismo con la T.V. yla prensa. La radio salva orografias complicadas y 

ausencia de caminos. 

g)- LA RADIO ESENCIA MOVIL: Es capaz de seguir at ama de casa de un lugar a otro dentro de 

la casa, cuando va a la playa o al restaurante. Hay muy pocos sitios a los que no puede ir y estar 

presente. 

Dentro del aspecto fisico de la radio, se encuentra la sefial: !as ondas que viajan por et aire a los 

hogares para ser escuchados a través del aparato receptor no son tan sdélo impulsos 

electromagnéticos que se transforman en voz y sonido a los cuales se tes ha denominado sefial. 

El alcance y ja potencia en la transmisién diaria de una estacién de radio influye de manera 

indirecta. Ambos factores estan determinados por la ubicacién de fa antena de transmisién de la 

estacién radiofénica y por la sefial y frecuencia (determina el namero de ondas que pasan por un 

punto durante cierto tiempo}. 

De taf manera, que actualmente, muchos anunciantes directos han podido beneficiarse de utilizar 

presupuestos {imitados, dirigidos a segmentos especificos de audiencia, de acuerdo al perfil de tas 

estaciones, ya que la radio puede segmentar a las radioescuchas, esto es, se sabe quién esta 

escuchando cada estacién los desperdicios de comunicacién son minimos, cada peso invertido se 

traduce en personas que escucharan los mensajes publicitarios, generandoles multiples ganancias 

y prestigio; puesto que ante la gran diversidad de marcas existentes en el mercado, ta publicidad 

tadiofénica practicamente asegura una posicién especial de su producto en ia mente dei 

consumidor ai efectuar una venta. 

2.2.2. TARIFAS DE PROGRAMACION RADIOFONICA EN GENERAL. 

Econdémicamente las radiodifusoras dependen de los ingresos por "venta de tiempo” de las 
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agencias de publicidad, gran parte de las cuales operan cono filiales en México de las empresas 

transnacionales dedicadas a la publicidad. 

En todas las emisoras las tarifas estan en relacién al tiempo contratado; mientras mas tiempo se 

contrate, ms convenientes resuttan los precios para los clientes. 

Con el fin de aumentar et nimero de anunciantes, y por tanto incrementar los ingresos, tas 

cadenas 0 agrupaciones radiofénicas mds importantes del Distrito Federal tienen establecidas 

tarifas especiales para la compra de paquetes, es decir, ta contratacién simulténea de tiempo en 

sus estaciones, ofreciendo descuentos progresivos ai cliente; son los casos del Grupo Radio 

Centro y Radio Férmuta, asi como el Nicleo Radio Mil. 

En sus condiciones de contratacién de tiempo, los concesionarios aclaran que sus cuotas no 

incluyen elementos artisticos, produccién, grabacién, tocucién, direccién artistica, teatro y 

produccién. La ganancia es neta. Ademas sefialan que los horarios que solicite el anunciante con 

colocacién especial o que se desee transmitir a} principio o final del corte tendra un recargo del 

10%. Por otra parte, los anuncios que se contraten en programas noticieros y eventos especiales 

tendrn un recargo del 30%. Algunas veces, los concesionarios bonifican con un porcentaje del 

10% al cliente, en ei caso de los contratos anuales o en la compra de paquetes. 

El monto de las tarifas y las condiciones de contratacién establecidos de comun acuerdo por los 

concesionarios, son clara evidencia del criterio meramente mercantil con el que se manejan las 

emisoras, ademas de sugerir el poder econémico de las empresas que las explotan. 

Ahora bien, cabe sefialar que legatmente no se establece limite alguno para el monto de las 

tarifas, el cual queda sujeto al arbitrio de fos concesionarios, pues la Ley Federal de Radio y 

Television, en sus articulos 53 y 54, sé!o establece:* La SCT fijard et minimo de las tarifas a que 

deberan sujetarse !as difusoras comerciales en el cobro de los diversos servicios que le sean 

contratados para su transmisién ab piblico. [....] La misma Secretaria vigilaraé que se apliquen 

correctamente las tarifas y que no se hagan devoluciones o bonificaciones que impliquen la



reduccién de las cuotas seftaladas” (7). 

Oe esta forma, al no regular de manera efectiva las tarifas de transmisién de anuncios comerciales 

en la radio, y dejar al libre arbitrio de los concesionarios la fijacién de su monto, el Estado no sélo 

ha dado su consentimiento ai manejo comercial de la radio, sino que incluso lo ha fomentado. 

El precio por segundo en tas radiodifusoras con mayor auditorio da una idea de los ingresos que 

perciben fas compafiias por concepto de venta de tiempo durante la jornada. 

Por otra parte, si tomamos encuentra que tan sdlo en el Distrito Federal hay 58 radiodifusoras y 

cada una tiene un costo diferente de acuerdo al horario y al rating, y si tan solo transmitieran 6 

spots por estacién (aproximadamente) serian 340 impactos por dia. 

A continuacién se proporcionaran los costos de las tarifas de programacién generat de las 

emisoras del Distrito Federal, aplicables en 1996 y mayo de 1997. Con la finalidad de observar los 

ingrementos y tos cambios que se dieron en un aio; en los espacios publicitarios y en tas mismas 

estaciones (cambiaron de nombre o grupo perteneciente) de ta radio capitalina. 

TARIFA EN PROGRAMACION GENERAL / 1996. 

  

  

  

    

SIGLAS | FRECUENCIA | EMISORA GRUPO to" an 30” 40” eo" 

XEFR-AM. 4180. RADIO ACIR 175.00 20.00 375.00 500.00 750.00 

CAPITAL 

XEL-AM. 1260 RADIO ACIR ACIR 226.00 | 450.00 | 675.00 | 900.00 | 1,260.00 

XEVOZ-AM. 1580 BONITA ACIR 140.00 200.00 300.00 00.00 600.00                     

  

7. Alva de la Selva, Alma Rosa_Ob. Cit., pag. 48. 
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SIGLAS | FRECUENCIA EMISORA GRUPO 10” 20" 30" 40” 0” 

XHM-FM, a9 AZUL 89 ACIR. 280.00 £20.00 600.00 | 9800.00 1,200.00 

XHSH-FM. 63 LA COMADRE ACIR 220.00 0.00 600.00 ‘800.00, 1,200.00. 

63 

XHPOP-FM. 93 DIGITAL 99 ACIR 280.00. 400.00 600.00 ‘800.00, 1,200.00 

XHDFM-FM 1065 MIX FM, ACIR 280.00 400.00 600.00 | 800.00 1,200.00 

XERC-AM. 7 ek RADIO 112.00 154.00 231.00 308.00 462.00 

FONOGRAFO | CENTRO 

DEL 

RECUERDO 

XEQR-AM. 1000 RADIO RADIO 147,00 22.00 303.00 404.00 606.00 

CENTRO CENTRO 

XEJP-AM. 1150. RADIO RADIO 120.00 166.00 248.00 332.00 468.00 

VARIEDADES. { CENTRO 

XECMQ-AM 1320 FORMATO 21 | RADIO { 290.00 0.00 €00.00 | 800.00 1,200.00 

CENTRO 

XEEST-AM 1440 RADIO EXITOS | RADIO 86.00 118.00 177.00 236.00 364.00 

CENTRO 

XEFALAM 1560 RADIO. RADIO 86.00 118.00 177.00 | 236.00 364.00 

CONCENTIDA | CENTRO. 

XHRED-FM 88.1 RADIO RED RADIO | 300.00 | 41400 621.00 | 828.00 | 1,242.00 

FM, 88.4 CENTRO 

XHRCA-FM 913 ALFA 91,3 RADIO | 3200.00 414.00 €21.00 | 828.00 | 1.24200 

CENTRO 

XHFO-FM 921 LA ZETA. RADIO 300.00 414.00 621.00 828.00 1,242.00 

CENTRO 

XEJP-FM 7 STEREO JOYA | RADIO. 300.00 414.00 621.00 828.00 1,242.00 

CENTRO                 
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SIGLAS | FRECUENCIA EMISORA GRUPO 10" 20" 30" 40” 60" 

XERC-FM O77 ESTEREO 97.7} RADIO | 567.00 § 766.00 | 1,152.00 | 1536.00] 2304.00 

CENTRO 

XEQR-FM 107.3 RADIO RADIO 318.00 33.00 7.00 876.00 1,314.00 

UNIVERSAL | CENTRO 

XELA-AM 0 XELA RADIO 117.00 | 156.00 23400 | 312.00 468.00 

IMAGEN 

XEDA-FM 905 PULSAR FM RADIO 185.00 250.00 375.00 500.00 790.00 

IMAGEN 

XHDL-FM BS RADIO RADIO | 165.00 | 250.00 375.00 | 500.00 7.00 

ACTIVO 98 1/2 | IMAGEN 

XEX-AM 730 X 730., LA RADIO | 190.00 | 380.00 560.00 | 760.00 800.00 

OPCION POLIS 

XEW-AM 00 LAVOZOE LA} RADIO | 470.00 | 665.00 | 966.00 | 1330.00] 1,995.00 

AMERICA POUS 

LATINA 

XEQ-AM 9 940 A.M, RADIO | 150.00 | 210.00 | 315.00 420.00 615.00 

STERO POLS. 

XEQ-FM Ro SUPER *Q" RADIO 290.00 410.00 615.00 820.00 1,230.00 

kKEBUENA FM | POLIS 

XEW-FM 969 W.F.M. MAGIA | RADIO. 375.00 530.00 790.00 | 1,060.00 | 1,585.00 

DIGITAL POLIS 

XEX-FM 104.7 STEREO 102 RADIO 336.00 475.00 710.00 960.00 1,420.00 

POLIS 

XEUR-AM 1590 LA SUPER SIETE 187.00 210.00 315.00 420.00 630.00 

ESTELAR 

15.20 

XEOTL-AM eo RADIO 660 (MER, 56.00 75.00 111.00. - 223.00 

TROPICAL                 
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SIGLAS FRECUENCIA EMISORA GRUPO | 10” 20" 30" 40” 0" 

XEMP-AM 710 RADIO 710 IMER. 3.00 56.00 83.00 - 165.00 

RANCHERA 

XEB-AM 1220 LA"B" GRANDE | IMER 81.00 | 106.00 | 168.00 - 344.00 

DE MEXICO 

XHIMER-FM 945 OPUS 94 IMER 81.00 | 105.00 | 158.00 - 314.00 

XHOF-FM 106.7 CONEXION (MER 83.00 | 167.00 | 250.00 - $01.00 

ACUSTICA 

XEABC-AM 720 ABC RADIO MEXICO | 200.00] 400.00 | 600.00 } 900.00 1,200.00 

RADIO 

XHMVS-FM 102.5 STEREO REY MVS 185.00 | 250.00 375.00 500.00 7D.00 

RADIO 

XHMRD-FM 104.9 F.M. GLOBO MVS 250.00 | 375.00 00.00. 750.00 

RADIO | 185.00 

XEPH-AM C=) 1A SABROSITA | NUCLEO | 160.00 | 200.00 | 300.00 | 400.00 600.00 

RADIO 

MIL 

XEOY-AM 1000 RADIO MIL N.R.M. | 225.00} 300.00 | 40.00 600.00 900.00 

XEBS-AM 1410 RADIO NUCLEO | 150.00 | 225.00 | 225.00 300.00 0.00 

SINFONOLA RADIO 

MIL 

XEOY-FM 697 MORENA F.M. N.R.M. | 300.00 | 400.00 | 600.00 800.00 1,200.00. 

a7 

XHMM-FM 100.4 STEREO 100 N.R.M, | 190.00 | 250.00 | 375.00 500.00 780.00 

XHROK-FM 100.9 ROCK 101 N.R.M. | 300.00 | 400.00 | 600.00 800.00 1,200.00 

XEDF-AM 970 O.F. 970 O.R.F, | 35000) 500.00 | 750.00 | 1,000.00 1,500.00 

NOTICIAS 

XESM-AM 1470 RADIO CANON [”0.R.F. | 105.00] 150.00 | 225.00 300.00 0.00                   
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SIGLAS | FRECUENCIA | EMISORA GRUPO 107 20" 30" 40” 60" 

XEALAM 1500 CANAL ORF. | 17500 | 2000] 37500 | 500.00] 75000 

TROPICAL 

XERPMFM 103.3 FM 103 ORG. | 31500 | 46000 | 67500 | so000 | 1260000 

FORMULA RADIO 

ROMANTICA | FORMULA 

XEDF-FM 104.4 RADIOUNG [ ORF | 31500 | 4000] 67500 | s0000 | 1,350.00 

FM 

XEDA-AM 1230 RADIO 13 RADIO, | 138.00 [79300] 25000 | 3a700 | se000 

SA. 

XERED-AM 1110 RADIO RED RADIO. 600.00 800.00 | 1,200.00 | 1,600.00 { 2,400.00 

DIFUSION 

RED 

XENKAM RADIO 6.20 RASA {| 15600 | 20700 | 31000 | 41500 €20. 

XEN-AM 0 RAFDIO RASA | 12200 | 18500 | 22500 | 30600 | 46000 

SPORTIVA 

XECO-AM 1380 LA NUEVA RADIO | 45700 | 21000| 31500 | 42000 | e000 

13.80 RAMAS, 

SA. 

* FUENTE: ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DEL D.F., A.C. 

TARIFAS EN PROGRAMACION GENERAL / MAYO DE 1997 

SIGLAS | FRECUENCIA | EMISORA GRUPO 10” zor] 30m] 40m 60” 

XEFR-AM 7180 ‘OXIDO 1180 ACIR | 315.00 | 45000 | 675.00] 900.00 1,350           
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SIGLAS FRECUENCIA EMISORA GRUPO 10” 20" nn” 40” 60” 

XEL-AM 1260 RADIO ACIR ACIR 614.00 878.00 4,316.00 | 1,416.00 | 2632.00 

XEVOZ-AM 1580 BONITA ACIR 252.00 360.00 $40.00 720.00 1,080.00 

XHM-FM 839 AZUL 89 ACIR 588.00 840.00 | 1,2600.00 | 1,6800.00 | 2,520.00 

XHSH-FM 63 INOLVIDABL ACIR 588.00 840.00 | 1,260.00 | 1,680.00 | 252.00 

E 

XHPOP-FM. 93 DIGITAL 99 ACIR 588.00 840.00 } 1,260.00 1,680.00 2,520.00 

XHOFM-FM 1065 MIX F-M. ACIR 588.00 | 840.00 | 1,260.00] 1,690.00 | 2520.00 

XERC-AM 730 EL RADIO 21200 | 202.00 38.00 584.00 876.00 

FONOGRAF | CENTRO 

ODEL 

RECUERDO 

XEQR-AM 1080 RADIO GRC. 300.00 400.00 600.00 800.00, 1,200.00 

CENTRO 

XEJP-AM 1320 RADIO RADIO 300.00 400.00 600.00 800.00 1,200.00 

VARIEDADE CENTRO 

s§ 

XECMQ-AM 1150 FORMATO GRC. 1,125.00 | 1,500.00 | 2,250.00 | 3,000.00 4,500.00 

21 

XEFAJ-AM 1560 RADIO. RADIO 226.00 300.00 40.00 600.00 900.00 

CONSENTID | CENTRO 

A 

XHRED-FM 68.1 RADIORED | RADIO | 2,250-00 / 3,000.00 | 4,500.00 | 6,000.00 | 9,000.00 

FM. 88.4 CENTRO 

XHRCA-FM a3 ALFA 91,3 GRC. 1,725.00 | 2,300.00 } 3,450.00 | 4,600.00 | 6,900.00 

XHFO-FM 92.1 LA ZETA GRC. 975.00 { 1,300.00 | 1,950.00 2,600.00. 3,900.00 

XEJP-FM. 7 STEREO GRC. 975.00 | 1.300.00 | 1,950.00; 2,600.00 | 3,900.00 

JOYA                      



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

SIGLAS FRECUENCIA EMISORA GRUPO 10" 20” wr a” 60" 

XERC-FM 97.7 ENERGY GRC. 4,725.00 } 2,300.00 | 3,450.00 | 4,600.00 | 6,900.00 

XEQR-FM 107.3 UNIVERSAL | RADIO | 975.00 | 1,200.00 | 1,960.00 | 2,600.00 | 3,000.00 

STEREO CENTRO 

XERED-AM 1110 RADIO RED GRC. 2.250.00 } 3,000.00 | 4,500.00 | 6,000.00 | 9.000.00 

AM 

XEX-AM. 730 X 720.,,LA RADIO 285.00 360.00 $10.00 720.00 | 1,080.00 

OPCION POLIS 

XEW-AM. 900 LA VOZ DE RADIO 730.00 930.00 | 1,395.00 | 1,860.00 | 2,795.00 

AMERICA POus 

LATINA 

XEQ-AM 940 COMUNICACI RADIO 265.00 330.00 $40.00 720.00 | 1,080.00 

ON TOTAL POUS 

XEQ-FM 29 SUPER *Q° RADIO 540.00 665.00 996.00 | 1,330.00 ] 1,990.00 

KENUENA FM | POLIS 

XEW-FM 96.9 WEM. RADIO 580.00 740.00 | 1,110.00 | 1,480.00 } 2,220.00 

POUS 

XEX-FM 101.7 VOX FM RADIO | 54000 | 665.00 | 965.00 | 1.20000 | 1,090.00 

POLS: 

XEEST-AM 1420 CAMBIO 1440 | SIETE. 185.00 [ 310.00 | 46500 [ 60000 | 900.00 

RADIO 

INTERACTIVA 

XELA-AM a0 XELA LC.RMVS | 195.00 | 26000 | 39000 | 52000 | 780.00 

XEDA-FM 5 PULSAR FM | 1.C.RMVS | 600.00 | 800.00 | 1.20000 | 1,600.00 | 2,400.00 

XHOL FM 5 RADIO 1.C.RAMVS 625.00 700.00 | 1,060.00] 1,400.00 { 2,100.00 

ACTIVO 98 1/2 

XEDTL-AM 60 LA CANDELA | IMER 700 | 15000 | 25007 xo! 000                 
  

 



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

SIGLAS. FRECUENCIA EMISORA GRUPO 10" 20" 30” 40" 0" 

XEMP-AM 710 RADIO 710 IMER 55.00 110.00 165,00 220.00 30.00 

RANCHERA 

XEB-AM 1220 LA‘B" IMER 100.00 | 200.00 300.00 | 400.00 600.00 

GRANDE DE 

MEXICO 

XHMER-FM 945 OPUS 94 IMER 100.00 200.00 } 300.00 | @00.00 | 600.00 

XHOF-FM 106.7 ORBITA 165 IMER 200,00 £0.00 600.00, 800.00 | 1,220.00 

XEABC-AM 760 ABC RADIO. MEXICO 360.00 | 720.00 | 1.080.00 } 1.440.00 | 2,600.00 

RADIO 

XHMVS-FM 102.5 STEREOREY MVS $25.00 700.00 1,050.00 | 1,400.00 | 2.100.00 

RADIO 

XHMRD-FM 1049 FM. GLOBO. MVS 0.00 | 600.00 900.00 | 1,200.00 | 1,800.00 

RADIO 

XEPH-AM 0 LA SABROSITA| NUCLEO 20.00 | 370.00 5.00 740.00 } 1,110.00 

RADIO MIL 

XEOY-AM 1000 RADIO MIL AM N.RM 375.00 | 500.00 750.00 | 1,000.00 | 1,500.00 

XEBS-AM 1410 RADIO NUCLEO 280.00 | 370.00 $85.00 740.00 | 4.110.00 

SINFONOLA | RADIO MIL 

XEOY-FM aa7 MORENA F.M. NLRM. 52.00 700,00 1,050.00 | 4,400.00 | 2,100.00 

a7 

XHMM-FM 100.1 STEREO 100 RRM. $25.00 700.00 1,060.00 { 1,400.00 | 2,100.00 

XHSON-FM. 100.9 CODIGO 100.9 N.RM. 52.00 700,00 1,050.00 | 4,400.00 | 2,100.00 

XEOF-AM 970 RADIO ORF. 2,100.00 | 3,000.00 | 4,500.00 | 6,000.00 | 9,000.00 

FORMULA AM 

XESM-AM 1500 VIDA 1500 ORF. 360.00 ‘$00.00 750.00 | 1000.00 | 1,500.00 

XEAI-AM 1470 CANAL ORE. 350.00 | 500.00 750.00 | 1,000.00 | 1,500.00 

TROPICAL,                 
  

 



  

  

  

  

  

  

  

    

SIGLAS FRECUENCIA EMISORA GRUPO 10" 20" 30” a” 60” 

XERPM-FM 103.3 RADIO ORF, 2,100.00 | 3,000.00 | 4,500.00 } 6,000.00 } 9,000.00 

FORMULA FM 

XOF-FM 104.1 RADIO UNO ORF. 910,00 | 1,800.00 | 1,925.00 | 2,600.00 | 3,900.00 

FM 

XEN-AM 690 ONDAS DEL RADIO. 8.15 781.25 | 1,083.00 - 1,875.00 

LAGO SISTEMA 

MEXICO 

XEDA-AM 1200 RADIO 13 RADIO S.A. 180.00 320.00 490.00 675.00 900.00 

XENK-AM [ve] RADIO 6.20 RASA 243.00 } 32200 | 48400] 646.00 | 967.00 

XEUR-AM 1530 LA PODEROSA RADIO 330.00 0.00 6.00 900.00 | 1,360.00 

RAMA S.A. 

XECO-AM 1380 LA RADIO 330.0 450.00 675.00 900.00 | 1,360.00 

ROMANTICA | RAMASA.                   

“ FUENTE: ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DEL D.F,, A.C. 

2.3. AGENCIA. 

La agencia es definida como “la que actta como auxiliar en los medios de comunicaci6n, tanto en 

la aportaci6n de noticias en informacién como en la publicidad” (8). 

La American Association Of Advertising Agencies define la agencia como "una organizacién 

comercial independiente, compuestas por personas creativas y de negocios, que desarrolian, 

Preparan y colocan publicidad en los medios para vendedores que buscan encontrar 

  

  

8. H, de la Mota, Ignacio. Ob. Cit., pag. 55. 
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para sus bienes y servicios" (9). 

La influencia de las agencias publicitarias transnacionales se manifiestan en ei aspecto 

econdémico, politico y cultural. Las agencias extranjeras de publicidad imptementan modelos 

publicitarios ya aprobados en su mayor parte en sus paises. A la vez se introduce una orientacién 

consumista, una mentalidad que asocia el prestigio a determinadas marcas de productos, a los 

modelos de valores sociales y culturales extranjeros. Las agencias publicitarias nacionales imitan 

este modelo publicitario y esperan iograr, por medio de esta adaptacién, un mejor acceso al 

mercado. 

En el aspecto cultural, las agencias publicitarias crean esquemas de consumo y de valores 

relacionados con fos productos que desean vender, asi como también con una recepcién de los 

contenidos de los medios de comunicacion. En la radio, logran sus objetivos por medio de una 

elevada audiencia, con lo cua! promueven indirectamente la programacién comercial y popular. 

Las agencias se pueden clasificar en: “ 1. AGENCIAS LOCALES O REGIONALES: afincadas en 

un nucleo urbano mas bien grande, capital de provincia; limitan a ta radio de accién profesional a 

la cuenta de clientes que residen en esa ciudad o regién. 

2. AGENCIAS NACIONALES: también se encuentran instaladas en nicleos urbanos grandes, 

desde donde ejerce su dmbito profesional hacia todo el territorio nacional. 

3. AGENCIAS MULTINACIONALES: ia nota m4s caracteristica de estas agencias es su 

componente transnacional, tanto financiero como de servicios. En su constitucién adoptan una 

doble férmula: a)- Empresas multinacionales puras. Son aqueilas que se instalan en otros paises 

sin funcionarse con agencias autéctonas. Envian sus propios ejecutivos para que dirjan ef 

asentamiento y consigan una cuota de mercado. Generalmente estas agencias suelen instalarse 

de la mano de un gran cliente. b)- Empresas multinacionales mixtas. Al contrario que las anterio- 

res, cuando deciden instalarse en otros paises prefieren fusionarse con otras empresas 

  

9. tbidem, pag. 55. 
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autéctonas, que ya conocen el mercado y ofrecen una cierta garantia de éxito” (10). 

En fin, las agencias de pubticidad sirven a los anunciantes con la preparacién de su publicidad, 

estan familiarizados con los métodos y con tos medios publicitarios, y por elio se hallan en 

condiciones de proporcionar consejos en materia de politica publicitaria, y de ocuparse de la 

preparacién de anuncios, la compra de espacio y de tiempo para sus clientes. Es asi como han 

funcionado las agencias mexicanas de publicidad desde sus inicios (1933 a 1997), siguiendo 

dentro de la realidad mexicana, las técnicas norteamericanas. Entre las mas importantes se 

encuentran: Rosenkranz Sheridan S:A.; Anuncios de México S:A. y Publicidad Organizada, S.A.. 

2.3.1. LOS ANUNCIOS COMERCIALES DE LA RADIODIFUSION. 

Anteriormente existian la creencia de que et anuncio comercial deberia ser acorde al ambiente de 

ta estacién, de tal forma que ‘si se reafizaba publicidad en alguna emisora en donde la musica era 

estridente, se sugeria que el mensaje fuese hecho de la misma forma. Actuaimente se sabe que la 

publicidad en radio debe y puede ser diferente al propic sonido de la estacién.” (11). 

El anuncio radiofénico constituye una parte importante de la produccién de la emisora. Si lo 

expresan los patrocinaderes 0 anunciantes directos. Al pagar una campafa pagan el tiempo al aire 

y todo una produccién que inctuye efectos especiales, musica, locutores, entre otros; para la venta 

del producto, por lo que sin el anuncio radiofénico no podria existir la programacién en la radio, 

que algunas veces tienen costos muy elevados. 

  

10. Ibfdem. 

11.4. R.D. F. 2 POR QUE RADIO?, sip. 
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Por esto, a! describir tos anuncios o spots se deben pensar antes que nada, en que deberan ser 

escritos para el oido, con el propésito de ser objetivos y que antes de hacer pensar, introduzcan 

las necesidades de compra de manera creativa. 

El costo de produccién comercial es muy bajo. Las imaginacién y las técnicas para Producir un 

anuncio son las tnicas limitaciones, es decir, se puede crear una escena en la mente del! 

fadioescucha en unos cuantos segundos, usando efectos de sonido, musica, locutores, etc. Al 

igual que en el cine y en la televisién, existen técnicas y tiempos de comerciales pero a diferencia 

de éstos, todos los anuncios radiofénicos son sencillos de producir y de bajo costo. 

“También son denominados los anuncios de la radio con el nombre de spots, que significa impacto, 

y usualmente a! producirlos se tes conoce de esta manera” (12). 

Varian los spots de radio en su duracién, y ofrecen mas flexibilidad que los programas o las 

especialidades patrocinadas llamadas también eventos especiales. El anuncio 0 sptos puede ser 

manejado de tal manera que se coloque en determinadas horas del dia con un numero previsto de 

repeticiones y en las emisoras necesarias para su audiencia, en pocas palabras los spots dan 

pauta para las campaiias en las estaciones radiofénicas. 

Los primeros anuncios radiofénicos tienen como caracteristica ef ser piezas musicales completas 

con duracién de tres minutos y que podrian ser, sin duda, el antecedente de los actuales. 

Como una muestra de las canciones que a manera de anuncios publicitarios de tres minutos 

llenaron muchas horas de las primeras transmisiones radiofénicas, por ejemplo: La salvacién de 

don Pancho, que en 1929 anunciaba Cafiaspirina, 0 bien la Marcha Azteca, donde Baritono de 

Argel, Emilio Tuero, cantara al anunciar el jabén Azteca en 1932, 0 bien, las obras de Max Urban, 

Marcha Mennen y Fly Tox. 

Por otra parte, en investigaciones elaboradas han demostrado que cada medio publicitario tiene su 

  

12. Linares, Marco Julio. El quién: Elementos - Formatos - Estructuras, pag. 41. 
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propia forma y estructura, que es un error pensar que fa radio es un medio impreso con sonido o 

que !a televisién no es mas que la radio con imagenes. Los mensajes de tos medios electrénicos 

se realizan sobre la base del tiempo; los mensajes impresos sobre la base de! espacio. 

En esa actividad de tiempo el productor de fa radio puede vertir una gran variedad de sonidos para 

comunicar mensajes; en parte debido a su orientacién al tiempo y en parte a que los piblicos 

reaccionan de modo indeterminado, casi todos tos spots de los medios electrénicos son sencillos. 

Para su eficacia, el anuncio esté vitalmente obligado, por la naturaleza de! medio a ser sencillo y 

creativo. 

Se emplean efectos sonoros, anuncios rimados y cantados; chistes y algunos efectos insélitos 

especiales para hacer que el mensaje dei producto atraiga la atencién y sea fo mas creativo 

posible. 

Los anuncios comerciales que transmiten las emisoras de las bandas de amplitud y frecuencia 

modulada, son expresiones del sistema de libre competencia en el que se desenvuelve fa radio. 

En un medio en el que la competencia es impecable y resulta necesario garantizar et consumo de 

la produccién, los anuncios son un Util instrumento para lograr tal fin. 

La estrategia del mensaje-mercancia no sélo se sugiere, sino que se impone y coacciona al 

usuario con la finalidad de ta compra. Para alcanzar la meta trazada, el consumo del producto, no 

se repara en hacer uso de cualquier instrumento, hecho que obedece el auge de técnicas 

psicolégicas para orientar la mente de las personas hacia la adquisicién de mercancias. 

La difusién de anuncios comerciales constituye et eje principat de la radio capitalina, que no se 

sustrae a tas leyes det mercado propias del modo de produccién en que se desarrolla. Asi, de 

acuerdo a la ténica mercantil y como parte de su engranaje, las estaciones de radio lanzan 

también su mercancia, el tiempo de transmisién, que a su vez es empleado para promover el 

consumo de otras mercancias. 

Dentro de los medios impresos, los lectores pueden comenzar en cualquier punto del anuncio de 

su preferencia: ta firma, el encabezado, la ilustracién, etc., mientras que en ta radio, es et 
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anunciante quien tiene el control y no el péblico. El oyente, por tanto, tiene que captar el material 

en la forma en que Io ofrece el anuncio propio; esto trae como consecuencia que los anuncios a 

través de la radio obtengan un nivel mayor de recordacién por las posibilidades de repeticidn y la 

utilizacién del sonido, voz y musica. De esta manera el gran valor de memoria que ofrece la radio 

a los anunciantes se fortalece con producciones cada vez mas creativas y originales. Esto es, 

Mientras que en sélo dos dias un buen comercial de radio se da a conocer en todo México, un 

anuncio sin creatividad puede pasar desapercibido; por ejemplo: las primeras campaiias en radio 

de la Seccién Amarilla y de Alka Settzar fueron gran éxito, tanto que ain son recordadas por 

buena parte de la audiencia. 

Por otra parte, la mayoria de las agencias de publicidad y las casas de produccién determinan ia 

duracién de tos anuncios en relacién directa al presupuesto con el que se cuenta para la 

produccién de Jos anuncios o bien, a la carga del texto necesario en el script de produccién, si bien 

al escuchar la programacién diaria de una estacién de radio, los anuncios que se transmiten por 

dicha estacién no ofrece diferencia alguna en tiempo. 

Asi ef auditorio puede percibir la duracién de los mismos, ya que se encuentra concentrado en el 

mensaje del propio anuncio o en ta programacién de la estacién radiofénica. La mayoria de las 

estaciones de radio aceptan las siguientes especificaciones de tiempo para la transmisién de los 

spots: 10, 20, 30, 40 y 60 segundos de duracién. 

Es importante sefialar que la mayoria de las producciones se basan en el tiempo que se necesita 

para la grabacién de! anuncio, lo que eleva el presupuesto en muchos miles de pesos. Para las 

empresas que canalizan sus presupuestos publicitarios en la radio y no cuentan con et suficiente 

capital para apoyarse en otros medios de difusién, es conveniente que consideren una buena 

realizacién de sus mensajes con base a los 30 segundos que la mayoria de los anuncios emplean, 

pues en tarifas, el costo al aire no es tan elevado como fos 40 0 60 segundos. Ademas, las posibi- 

dades de texto son magnificas ya que de desearse, se pueden combinar efectos sonoros, musica y 

hasta un maximo de 70 palabras, que permitiran un anuncio completo y con gran contenido de 
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creatividad. En fin, tas posibilidades de produccién en este tapso son muy grandes; sin embargo 

tampoco se descartan las demas opciones que también son muy frecuentes en toda hora del dia 

en las estaciones radiofénicas locales. 

Como se ha establecido que el objetivo primordial de los spots en radio es el de impulsar al 

publico ala compra inmediata o a corto plazo. Hoy dia que se estan difundiendo {os 

supermercados, saben algo los clientes de tales puntos de venta, de la eficacia de ios 

comunicados comerciales radiofénicos transmitidos. Hay, de hecho, en algunos supermercados y 

grandes almacenes de venta al menudeo, circuitos radiofénicos que alteran fragmentos musicales 

con verdaderos comunicados comerciales, aunque se disimule a menudo como informaciones o 

guias para la clientela. El éxito de tales comunicados comerciales para favorecer la compra por 

impulso no ofrece ninguna duda, como por otra parte, tampoco la ofrece en absoluto su utilidad 

para informar a ta clientela sobre todo lo que podrian encontrar en los diversos sectores o 

departamentos. 

Con lo anterior, se establece que la radio favorece las compras por impuiso, también teniendo 

enterado al cliente potencial sobre los diversos tipos de ofertas promocionales de la empresa: 

descuentos, dos articulos al precio de uno, obsequios. etc. En resumen, como fuente de 

informaciones comerciales graduales y oportunas, la radio se muestra hoy dia como el medio 

publicitario de gran eficacia y costo modesto. 

2.3.2. VENTAJAS DE LA RADIO PARA LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS. 

En México, como en tantos otros paises subdesarrollados, las agencias que abarcan el grueso del 

mercado y surten en su mayor medida a los medios masivos, son filiales de las grandes agencias 

publicitarias extranjeras, particularmente norteamericanas, que operan en un buen numero de 

paises. 

Actualmente, enfrentamos una época de cambios y de retos, de Clientes cada dia mas 
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profesionates y exigentes.... La Radio , como medio de comunicacién responde con avances 

tecnolégicos, modemos sistemas, personal capacitado para poder ofrecer un servicio eficiente a 

las agencias de publicidad en beneficio de estas y det propio anunciante. 

Es un medio auditivo que ademas cuenta con una ventaja superior que cualquier otros medio 

masivo de comunicacién, es decir, tlega directamente a la mente det consumidor, gracias a la 

utilizacién creativa que se puede emplear en los spots radiofénico, ya que es sabido, corresponde 

a la agencia publicitaria; mas concretamente, a su departamento de medios, seteccionar la 

estacién mas adecuada para ta difusién det articulo que se desea dar ha conocer con la finalidad 

de obtener ventas y generar ganancias, de acuerdo al sector del publico que sintoniza cada una. 

Asimismo, como interviene el proceso de imaginacién para el radioescucha es mas facil y 

placentero relacionarse con un mensaje auditivo... si esto se afade la capacidad persuasiva de la 

voz del locutor y fa excitacién de ta musica 0 efectos; se logra sin duda una comunicacién mas 

efectiva, ya que, la radio es un medio de comunicacién electrénico altamente flexible y sobre todo 

de gran penetracién. 

En fin, entre las ventajas mas importantes que ofrece fa radio a las agencias publicitarias 

encontramos las siguiente: Como ya se menciond anteriormente; a)- la radio como medio 

pubticitario es uno de los medios mas flexibles, y permite a! anunciante transmitir mensajes con 

caracteristicas: 1. m4s personales, 2. mas relevantes; 3. mas oportunos; 4. mas eficientes y 5. 

mas efectivos. 

A demas, 6)-la radio difunde mensajes: 1)- cada hora, diaria, semanal y mensualmente. 

2)- Nacional, regional y locaimente. 

3- Por estaci6n del aiio. 

4)- Por conducta del clima. 

5)- Por tipo de mercado. 

6)- Por dias festivos.



  

7) Por eventos especiales. 

¢)- Los costos a nivel Distrito Federal son competitivos, en términos de eficacia y direccionalidad, 

porque alcanza a los radioescuchas, de acuerdo con las diversas estaciones y programaciones. 

d)- Los costos de produccién som muy bajos y los anuncios se pueden grabar répidamente, 

teniendo Ia facilidad de estar en el aire practicamente en un dia. 

Con to anteriormente expuesto, se deduce que la radio es el medio de comunicacién masivo que 

encuentra el tiempo y la hora adecuados para que los mensajes Ileguen en el momento, para dar 

en el blanco de los consumidores; por lo cual, es un medio direccional y llega a los segmentos que 

a la Agencia de publicidad le interesan; pudiendo seleccionar perfiles y programaciones de 

acuerdo a los producto o servicios que anuncien. 

2.4. SOPORTE. 

“De tal forma que establece la transmisién, emision y recepcién de signos, textos, imagenes, 

sonidos, anuncios, etc., a través de fas ondas de radio; permitiendo observar los beneficios o 

ventajas que ofrece la radio con respecto a otros medios publicitarios" (13). Trayendo esto, 

como consecuencia; la generacién constante de ganancias para e! Sector comercial. 

  

13. H, de la Mota, Ignacio. Ob, Cit., pag. 240. 

  

65.



  

2.4.1. VENTAJAS QUE OFRECE LA RADIO, COMO MEDIO PUBLICITARIO. 

La transformacién que ha sufrido la radio se traduce también en una serie de beneficios o ventajas 

como medio publicitario para las empresas grandes, medianas y pequefias, ya que la radio tiene 

una exigencia creativa que no se limita a transmitir el audio de un mensaje para la televisién, sino 

que posee caracteristicas que se pueden aprovechar para suptir su supuesta carencia de “imagen 

visual’. Con ta frecuente repeticién de su mensaje, éste representa un fuerte impacto en la 

sociedad por ser capaz de afectar actitudes, comportamientos y motivaciones. 

Esto es consecuencia de que la radio es un medio intimamente ligado a la personalidad de cada 

uno de los radioescuchas. 

Durante el dia es un compaitero de innumerables personas, se escucha de manera inconsciente 

mientras ellas realizan sus distintas actividades; tiene la capacidad de lograr una sensacién de 

estar rodeado o acompafiado en el lugar que se encuentren; su intimo y vive cardcter del mensaje; 

pretende establecer una comunicacién con et consumidor, habtandole al oido para motivar y darle 

a conocer et producto; recuerda los mensajes al igual que el cine y la prensa. Asi cuando la 

estructuraci6n y produccién de! anuncio radiofénico bien realizado, la fuerza de segmentacién del 

mensaje transmitido por radio sera mas intensa. 

Los mensajes radiofénicos, al igual que en el cine o la televisién, son captados sin que ios 

tadioescuchas tengan que hacer algun esfuerzo por decifrarlos o enfocar su percepcién, como en 

el caso de fa prensa; si la estructuracién y produccién det anuncio radiofénico son realizados con 

conciencia, la fuerza de sugestién dei mensaje transmitido por radio sera mas intensa. 

Actualmente, la radio como medio publicitario sigue firme en su puesto y Cuenta con sus oyentes 

incondicionales, sobre todo a horas avanzadas de la noche o en determinadas actividades. 

Cada emisora tiene bien limitados su auditorio por horas, programas, edades, intereses, etc. Asi, 
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el anunciante puede contratar el tiempo y el espacio que mejor se adapte a su producto. 

A continuacién se destacardn las ventajas y limitaciones de hoy en dia; de la radio como medio de 

publicidad. 

Entre las ventajas se encuentran: 1)- Despierta imaginacién: Esto es, cuando una persona 

escucha, la voz penetra directamente a su mente y dado que casi todos tenemos la capacidad de 

imaginar lo que estan escuchando, lo adaptamos con nuestra imaginacién y lo entendemos 

rapidamente. 2)- Es creativa: La creatividad para comunicar el mensaje no est limitada; es decir, 

se puede lanzar una nave espacial o acompajiar a unos exploradores a los mAs recénditos 

parajes, ya que es el arma del afilador de ideas. Es como una piedra de afilar que sirve para una 

sola cosa: producir ideas que penetren, que convenzan, por lo cual, ta creatividad en ef mundo de 

hoy, donde la tecnologia avanza cada dia mas, haciendo los productos simitares entre si, es la 

Unica diferencia que el consumidor puede observar en ellos. 

3) Es oportuna: Se pueden comunicar los mensajes en cualquier momento, cuando los 

consumidores se encuentren mas receptivos. 4)- Llega a los consumidores actuales y potenciales: 

Por su alta segmentacién, posee 55 estaciones comerciales en el Distrito Federal que ofrecen 

miltiples altemativas, en funcién de sus diferentes formatos, desde noticiosos hasta musicates. 5)- 

Es flexible: Es un medio que permite hacer jos cambios de horarios, estaciones, programas, 

anuncios; que convengan de acuerdo a las estrategias. 6)- Es rentable: Se puede invertir de 

acuerdo a los presupuestos del cliente. 7)- Da Resultados: Cuando se anuncia en la radio, en base 

a su creatividad, campajia y frecuencia, se obtienen rapidos resultados y haciendo a su vez una 

buena promocién, vera rapidamente el cliente cémo se mueve su caja registradora, practicamente 

con los primeros anuncios. 8)- Tarifas accesibles en comparacién con otros medios. 9)- Alta 

penetracién, es decir en ef 99% de los hogares hay radio. 10)- Diversificacién de audiencia: dados 

los diferentes formatos de las estaciones, se cubren los gustos del auditorio, desde et hombre de 

negocios interesado en las finanzas, hasta las telenovelas para el ama de casa o programas 

infantiles. 11)- Costos bajos de produccién: los costos para grabar un comercial, son muy 
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accesibles y existe una gran flexibilidad y rapidez para que el anuncio salga al aire. 12)- El uso det 

sonido, permite incluir recursos tan eficaces como el humor, la musica o fa emocidn. 13)- En la 

actualidad, no sélo se dispone de radio en los hogares, sino también en el coche, el tugar de 

trabajo, en tos paseos, etc. 14)- Debido al anaffabetismo que todavia existe en varias regiones det 

pais, la radio se ha constituido como el medio mas comin y difundido. 15)- Se aprecia que 1a radio 

es un medio elemental de comunicacién e informacién en zonas en donde no flegan con 

oportunidad o adecuadamente !os otros medios masivos. 16)- Se puede escoger mercados de 

todos tamajfios: grandes, medianos o pequefios. 17)- La presentacién de lo anuncios de radio que 

se pueden hacer de uno en uno; es decir, el mensaje es unico en comparacién a como se presenta 

la publicidad en otros medios por ejemplo: el periddico. 18)- la radio hace llegar los mensajes 

publicitarios cerca de! momento en que el radioescucha se convierte en consumidor. 

Cada dia es mas benéfica para los comerciantes al por menor que utilizan este medio para 

anunciar acontecimientos especiales, departamentos y noticias comerciales. Los anunciadores 

regionales tienen en la radio un medio util para llegar a sus mercados especiales con sus anuncios 

© spots, por lo cual, durante los ultimos afios, las empresas nacionales anunciadoras han 

encontrado en la radio un medio eficaz para localizar su publicidad nacional. 

Por otro fado, hablar de {as limitaciones de la radio como medio de publicidad, se pueden citar las 

siguientes: 1). La radio ya no goza del prestigio que tuviera en otro tiempo, 2). Por radio se 

transmiten unicamente mensajes auditivos, to cual limita su capacidad comunicadora, 3). General- 

mente se hace otra cosa mientras se escucha radio. Esto significa que e| radioescucha divide su 

atencién entre e] medio y alguna otra actividad, por lo cual el mensaje anunciador puede perder 

algo de su impacto y 4). E) caracter local de un gran numero de estaciones radioemisoras produce 

un ptblico que sesulta demasiado fragmentado para poder satisfacer las necesidades 

propagandisticas de algunas empresas nacionales anunciadoras. 

Pero a pesar de sus pocas desventajas, la radio es un medio accesible a todo tipo de 
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presupuestos, 4gil, rapido, dindmico, que llega a todo tipo de niveles socio-econdémicos, a todo tipo 

de grupos de edad y las personas confian y *creen" en ta radio, ya que es la gran compajiera y 

siempre tiene algo para cada persona. 

2.4.2. DIFERENCIAS DE LA RADIO, RESPECTO A OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS. 

Por varios afios, las emisoras radiofénicas de! Distrito Federal, incrementaron sus ingresos; 

gracias a !a publicidad que se difundia en sus programaciones y ello permitié el surgimiento de un 

sector empresarial fuerte con inversiones en diferentes actividades econdmicas. Algunos de estos 

empresarios destinaron sus ganancias de la explotacién de sus estaciones a los bienes y raices, 

mientras que otros decidieron incrementar su participacién en ios medios masivos de 

comunicacién. 

La radio es un medio de comunicacién con caracteristicas Gnicas y no se puede comparar con 

otros medios, porque cada uno tiene en funcién de sus usos, objetivos definidos y se utilizan mas 

© menos de acuerdo con la estrategia publicitaria de cada anunciante. 

Segin datos obtenidos de la Asociacién de Radiodifusores del D.F., e! 96% de la poblacién 

acostumbra a escuchar regularmente ta radio. 

Lo mas importante es que la radio esta presente todos los dias, a todas horas y en todos Jugares. 

De tal manera que muchos gerentes o directores del departamento creativo de las agencias de 

publicidad sugieren que la radio es el mejor medio grafico por estar directamente relacionado con 

la imaginacién. Y es asi que ta radio es capaz de crear en la mente del radioescucha toda una 

serie de situaciones y descripciones que causen un fuerte impacto para que los oyentes recuerden 

con mayor facilidad el producto o servicio; por ello ta ausencia de la imagen en la radio, lejos de 

perjudicar, beneficia al mensaje. 
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Por ello a fa radio se le ubica dentro de los canales principales de difusién, donde se puede crear 

imagen para el servicio o producto que !o requiera. Es increibie saber que !a mayoria de !a gente 

escucha mas radio de lo que se cree; en los hogares, centros comerciales, en e! trabajo, en los 

medios de transporte publico y privado; por tanto la radio es un vehiculo de interrelacién con la 

gente cuando ésta fa escucha. 

La radio a su vez, satisface los requerimientos de una sociedad en la que uno exige mas de los 

medios de comunicacién; que crece y se fortatece por un gran caracter de institucién social y 

comercial. 

Desde el punto de vista publicitario, ta radio posee ciertas caracteristicas que la hacen diferente a 

los otros medios de comunicacién. Estas son: la instataniedad de comunicacién y su velocidad, 

propiedades fundamentales de la radio que facilitan fa transmisién de un mensaje rapidamente, 

motivando y excitando necesidades en el momento en que se tiene ya que la informacién va 

directa del emisor al receptor sin pasar por los intermediarios, realizandose de modo personal e 

inequivoco. 

La velocidad consiste en ta rapidez de acceso a los mensajes; es decir, la facilidad cuando se 

produce un anuncio radiofénico. La instantaneidad que representa este ultimo, permite que un 

anunciante en muy poco tiempo lance su mensaje al aire para iniciar casi de inmediato. En otras 

palabras, hace modificaciones; pueden introducir cambios rapidos sin gran dificultad en los 

programas comerciales, textos de los anuncios y ahorrar tiempo y produccién. 

Sien empleada la radio, puede lograse una dimensién y efecto que tal vez no sea posible lograr 

con fa television, ya que algunos anunciantes y agencias de publicidad ven fa ausencia de la 

imagen como una ventaja; en donde el consumidor tiene la libertad de imaginar el producto con 

mas atributo o beneficios. 

Por otra parte existen casi veintitrés veces mas estaciones de radio que cualquier otro medio de 

comunicacién, inctuyendo la televisién en el pais. Este numero tan grande de estaciones ofrece a 

los anunciantes enormes oportunidades de canalizar su producto; formatos publicitarios mas 
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orientados y dirigidos que el resto de los medios. Debido a ja intensa competencia, los 

incrementos en las tarifas de la radio han sido los mas bajos de todos tos medios durante las dos 

ultimas décadas. 

De tal forma que ta radio es ei medio publicitario mas conveniente para un anunciante que quiere 

obtener rapidos resultados por las simples razones que: a). Alcanza auditorio al que un sélo medio 

ho puede llegar. b). Aprovecha la sinergia entre los medios que la ofrece, por ejemplo, la 

transferencia de imagenes de televisién a radio. c). Tiene posibilidades de ser evaluado y, por 

tanto, de comprobar el mayor alcance que le permite obtener. d). Cuesta menos: los costos, fa 

produccién y difusién en radio, permiten ahorrar un presupuesto y mantener por mas tiempo la 

imagen en el aire. e)- Promueve los productos y servicios no solamente durante !a hora de su uso 

de ellos, sino que utiliza también la hora de compra para recordar su marca y motivar de compra. 

f). El poder de venta de la radio Itena objetives publicitarios especifico: construir, engrandecer o 

mantener una imagen; introducir un nuevo producto; mantener y/o expandir el mercado para 

establecer la marca; ocupar los asientos vacios del avién, en e! teatro, en los conciertos o eventos 

deportivos. g}. Acerca a nuevos clientes: el auditorio de la radio crece cada dia mas debido al 

incesante movimiento de personas que vive una ciudad como la nuestra; por esta razén el 

auditorio se enriquece con nuevos clientes potenciales. h). Selecciona a un ptiblico especial: la 

radio es el Unico medio que permite seleccionar estratégicamente a su auditorio, no sdélo por dias, 

sino también por horas, lo que permite dirigirse en séto unos segundos al segmento de poblacién 

que més Ie interesa. I).Cuenta con mayor dinamismo y flexibilidad: en radio, et tiempo entre ta 

produccién y la difusién de los mensajes es minimo, to que permite ajustar cualquier estrategia de 

ventas. j). Es creativa: fa radio ofrece una gran diversidad de formas en la presentacién de los 

mensajes; por esto y por la riqueza de sus sonidos, no existen limitaciones en su realizaci6n. k). 

Da ventajas frente a !a competencia: ante la gran diversidad de marcas existentes en el mercado, 

la publicidad radiofénica practicamente asegura una posicién especial del producto en la mente det 
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consumidor al efectuar una venta, etc. A su vez estas razones son catalogadas por el anunciante 

como las diferencias mas primordiales que hace que !a radio se distinga de los demas medios 

publicitarios. 

Mucho se ha discutido si un anunciante debe guiarse por los rating o por los costos por millar, 

otras emisoras prefieren enfatizar ei costo eficiente y el aspecto cualitativo, todos fos criterios son 

validos, ya que existen muchas altemativas para que cualquier persona que desee anunciase lo 

haga sin ningdn problema o contratiempo. 

Finalmente, la distancia entre radio, televisién y prensa escrita pueden ser inmensas o sumamente 

costas, esto depende de momentos, intenciones y voluntades. Un ejemplo de vaines en la relacién 

entre medios de comunicacién es que en la década actual la competencia publicitaria ha acortado 

distancias, y si en una etapa la figura de “to vi en a radio” fue pertinente, por el poder del medio 

audiovisual, en estas fechas se puede decir con todo desafio: “lo oi en la radio”; gracias a la 

publicidad que se difunde a través de las estaciones, la cual es considerada por gran parte del 

publico como una pieza inherente de ta programacién. 

Cada medio publicitario conocido tiene su valor. La necesidad de mayores negocios, de mayores 

ventas, permite utilizarlos todos, sin desdoro de ninguno. Y el resultado son ventas, gracias a la 

buena publicidad. 

2.4.3. INVERSION RADIOFONICA. 

Desde un punto de vista de inversién “la radio es un medio que permite que sus clientes canalicen 

recursos presupuestarios, destinados a otras actividades y los traduzcan en planes especificos en 

tadio* (14); por lo cuat miles de nuevos pesos se invierten en publicidad en la radio. Esto se 

  

14. AR.D.F. Ob, Cit, pag. 16. 
  

72,



traduce en millones de comerciantes efectivos y creativos, produciendo millones de ventas al 

consumidor 

Actuatmente los radiodifusores han realizado cuantiosas inversiones en tecnologia, recursos 

humanos y capacitacién, fas cuales ponen al servicio de quien solicite sus servicios, ya que 

cuando se invierte en la radio se genera ganancias y se incrementa la imagen de los negocios por 

la simple razén de que las radiodifusoras que componen al cuadrante proporcionan a sus Clientes 

una serie de servicios, tales como: 1. produccién creativa de sus anuncios comerciales, 2. 

elaboracién de planes o programas promocionales especiales, 3. optimizacién de sus inversiones 

publicitarias, para que su inversién esté en relacién con sus expectativas de venta y no se sobre 

invierta, y 4. cada estacién proporciona una serie de servicios adicionales, los cuales seran 

presentados por el Ejecutivo de ventas, quien es el primer interesado en que se haga e! negocio 

para obtener ganancia. 

De acuerdo al estudio de Tendencias de la inversién publicitaria 1996 y 1997, ja industria 

publicitaria decrecié un 6.1% a 1995 considerando las cifras defalcadas. A pesar de que el sector 

gubemamental sigue siendo una fuente importante de ingreso publicitario, éste pierde su 

importancia disminuyendo de 37 a 30%. Todo esto se debe a la crisis econémica del pais y al 

indice de inflacién seportado son, sin duda, factores determinantes para que la inversi6n 

publicitaria en radio se encuentre en cifras menores a las esperadas. 

Lo importante a rescatar sin duda es que tos medios siguen realizando esfuerzos para superar la 

crisis; los anunciantes, aunque ha reducido su inversién publicitaria, saben que esto no debe ser 

permanente, ta publicidad debera ser entendida como instrumento para superar la crisis y permitir 

el crecimiento de la industria, por lo cual, la radio es hoy mas que nunca una alternativa para la 

racionalizacién de los gastos, ya que ofrece cifras accesibles y resultados dptimos. 

Con el objetivo de que las cifras que a continuacién se proporcionan, resutten claras y de utilidad, 

se presenta de manera de cuadro. Dichas cifras son obtenidas de la inversion publicitaria, 

reportada en el articulo “la radio metropolitana a finales de 1996 y principio de 1997". 
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INVERSION PUBLICITARIA EN RADIO POR SECTOR EN 1996-1997. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

SECTOR INVERSION % 

Social y gobiemo 721,522,739 28.7" 

Comercio 476,171,300 18.9 

Bebidas 222,083,350 8.9 

Educacién y medios 210,489,130 8.3 

Financiero 102,367,400 41 

Grupos empresariales 95,162,580 3.7 

Turismo. 90,803,670 36 

Loteria 86,153,720 3.4 

Arte y cultura 79,863,870 3.2 

Alimentos 73,883,520 2.9 

Mat. ofic. 65,660,110 2.6 

Transporte 63,191,750 25       

* FUENTE: ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DEL D.F., A.C. 
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SECTOR INVERSION % 

Tabaco 55,309,050 . 2.2 

Eq. audiovisual 48,082,760 2.0 

Salud belleza 34,908,670 14 

Deportes y pasatiempos 24,905,960 12 

Textiles 19,945,780 0.8 

Energia 15,932,850 0.6. 

Construccién 12,239,010 0.5 

Otros 13,557,930 0s       
  

  

* Uso que e! sector ofictal hace de su thempo disponible por ley. 

* FUENTE: ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DEL D.F., AC. 

Con base a fas cifras anteriormente expuesta, se establece que la radio “es el medio de 

comunicacién creativo, imaginativo y creible; que permite una comunicacién instantanea y 

Personal, a cualquier hora y el cualquier lugar, puesto que informa, persuade y puede mover a ta 

accién al radioescucha de su mensaje” (15). Esto es, al invertir en la radio se cuenta con una 

pateta creativa para pintar la imagen de cada emocién humana y sus colores son palabras, 

masica, funcionamiento de voces y efectos de sonido que hacen que el sector comercial 

incremente sus finanzas. 

Por todo, lo desarrollado en este apartado se concluye; la importancia actual de los medios de 

comunicacién, especificamente de la radio en las sociedades es muy importante, ya que se ha 

convertido en el instrumento para dar a conocer a los individuos la existencia de fos productos, sus 

aplicaciones y su consumo, en donde la publicidad es e! eje central de la realizacién de esta 

importantisima tarea de la radio, es decir en tanto que se enfoca la publicidad a orientar a un 

publico con la finatidad de convertirlo en consumidor inmediato de aquello que ofrece, debe hacer 

  

15. fbidem, pag.16 
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sentir aludido al posible comprader, no dnicamente con el mensaje, y en radio, con la recreacién 

de voces, situaciones, misica, sonidos y ritmos lo logra; por lo cual, esta actividad ha sido y sigue 

siendo uno de los elementos fundamentales en el desarrollo de la economia en tos paises 

capitalistas; asi como un instrumento esencial en la competencia y globalizacién econdémica, ya 

que al verse en la radio, los productos y servicios no son manejados ya a nivel focal, sino a nivel 

intemacional. 

Si bien la radio funge como el medio para el “no olvido” o e} recuerdo, se enriquece con astucias 

que permiten hacer trabajar el proceso mental y la imaginacién, dada ta timitacién visual, por lo 

que se requiere de muchos elementos minimos, que en conjunto se toman significativos y con ello 

permite al radioescucha a posibilidad de crear imagenes intemas. 

Asi la publicidad difundida por la radio mexicana se inserta y obedece a esta dinamica de 

ensanchar el consumo para incrementar la produccién de bienes sociales, y por tanto, sirve a las 

necesidades de la clase social duefia de los medios de produccién, interesada en acortar el 

periodo que toma el ciclo de produccién y tograr mas rapidamente la realizacién de plusvatia. 

De tal manera, que desde la perspectiva de los negocios en la radio, probablemente muchas 

personas pueden considerar que !o que fos representantes de la radio venden el tiempo de 

transmisién de un dia y que se puede aprovechar para !a publicidad de un producto, pero es 

erréneo dado que lo que venden tos representantes o anunciantes es audiencia y “rating"(personas 

que escuchan un programa de radio y tienen la oportunidad de captar el mensaje) de sus 

estaciones radiofénicas. 

En fin, por todo lo anteriormente expuesto se deduce que la radio es un medio de comunicacién 

que inspira confianza porque busca siempre dar a los radioescuchas un mensaje de optimismo, 

creatividad y de divertimiento. A su vez ofrece a los anunciantes una amptia variedad de 

alternativas para hacer mas efectivas sus comunicaciones, por ejemplo su poder de transmisién 

hace llegar el mensaje publicitario al consumidor en forma inmediata. Asimismo alcanza a 

76.



compradores de todas edades, ingresos y tipo de vida, debido a su variedad de programacién, es 

decir, tiene un formato radiofénico para cada tipo de comprador, enmarcando ios mensajes con la 

programacién adecuada al perfil deseado. 

De tal forma, la radio se ha desarrollado como un instrumento que recrea y estimula la 

imaginacién det ser humano, convirtiéndose en un medio de comunicacién urbano y rural. Su 

penetracién y la cobertura son de importancia; porque poco mas de la mitad de los anunciantes 

invierten en los servicios que ta radio ofrece, to que dificilmente otro medio es capaz de fograr, por 

su movilidad es un elemento de gran soporte; por la selectividad del mercado, el bajo costo de sus 

precios y muchas caracteristicas que complementan su versatilidad como medio de difusién 

masivo. 
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CAPITULO Ill. 

LA RADIO: UN NEGOCIO EN MOVIMIENTO. 

En tos noventas la radio enfrenta un época de enorme desarrollo que propicia mayores 

posibilidades de creacién y resulta en un enriquecimiento de los mensajes publicitarios. Esto es, lo 

mas importante que otorga la radio a los anunciantes; es su capacidad de frecuencia de un 

mensaje determinado. Y esa misma frecuencia hace que ese mensaje tenga posibilidades de ser 

mas recordado y entendido por los radioescuchas. Sin embargo, en el movimiento, en la vida 

cotidiana de cada persona, ocupa también un tugar importante en el ambito informativo de la 

sociedad, es decir, en cualquier parte se ha escuchado que cierta informacién de primera mano se 

obtuvo por este medio. 

Por otra parte, el empleo de fos medios de transporte (autos particulares, taxis y colectivos) para el 

traslado de los habitantes de la Ciudad de México representa un interesante oportunidad 

fadiofénica para todas aquellas personas y negocios relacionados con este medio de 

comunicacién, porque les ofrece una amplia variedad de altemativas para hacer més efectivas sus 

comunicaciones, ya que es la fuente de informacién para ventas especiales y promociones 

durante todo el afio. Esto significa, la radio es el medio persona! y portatil con presencia en 

cualquier lugar, en cualquier momento y a cualquier hora. 

Ademéas, trabaja diariamente y los fines de semana con diversos programas adecuados a la 

diversidad de actividades de! diario, sabado y domingo, generando trafico continuo de personas en 

las tiendas, comercios y establecimientos; aumentando tas posibilidades de compra en 
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su negocio, por lo que es reconocida por un gran numero de anunciantes, bajo el epiteto de: “UN 

NEGOCIO EN MOVIMIENTO”. 

Dada ia importancia de la industria radiofénica; reconocida bajo ese epiteto por el Sector 

Comercial, es necesario que en el desarrollo de este capitulo se explique, la importancia de la 

utilizacién de la Radio como un negocio, especificamente en la estacién radiofénica del Grupo 

Radio Centro: “La Zeta’; es decir, como agente publicitario en el traslado cotidiano de un lugar a 

otro, en el hogar o en el recinto del trabajo de las personas que habitan el Distrito Federal, por ser 

una de tas emisoras que posee el mayor rating en el cuadrante. Contiene en su programacién una 

gran variedad de spots promocionales diariamente y el perfil adecuado; para demostrar el objetivo 

fundamental de la investigacién: gel porqué se fe denomina a la Radio un NEGOCIO EN 

MOVIMIENTO?. 

3.1. LA ZETA. 

Estacién radiofénica, perteneciente a! Grupo Radio Centro: ubicada en e! 92.1 del cuadrante de 

FM, difunde los temas de mayor éxito de la musica grupera, tropical y salsa. 

La Zeta, es una de tas emisoras de todo e! cuadrante radiofonico que marcan verdaderamente la 

pauta a seguir en lo que a mdsica grupera se refiere. 

Desde su creacién en 1993, supo conquistar el gusto del publica. En poco tiempo ocupé el primer 

lugar del cuadrante y actualmente se mantiene en fos primeros lugares. Su transmisién destaca 

por su formato alegre y de fiesta. Dirigida a tas clases media y baja; econédmicamente hablando. 

3.1.1. ANTECEDENTES. 

XHFO-FM: La Zeta; estacién radiofénica de frecuencia en el 92.1 Mhz. de! cuadrante, 
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perteneciente actualmente al Grupo Radio Centro. Nace e! primero de enero de mil novecientos 

sesenta y cuatro; bajo el nombre de ” Cristal FM (XHFO-FM): transmitiendo batadas en espafiol y 

musica instrumental las 24 horas del dia, con una potencia de 20 mil watts. El concesionario es 

XHFO-FM, S.A”. (1) Formando parte en ese entonces del Grupo Radiofénico Siete. 

Grupo Radiofonico. "Fundado en 1977 por et Lic. Francisco Javier Sanchez Campuzano, con ta 

adquisici6n de la revista Playboy México, surge Grupo Siete, una sociedad Privada constituida por 

16 estaciones de Radio, cuatro estaciones de Televisién, una divisién editorial que incluye tres 

diarios matutines locales, dos revistas y una divisién de comercializaci6n’.(2). 

La estrategia de Grupo Siete ha sido alcanzar los segmentos especificos del mercado de México y 

Estados Unidos, con programas musicales y noticiosos particulares adecuados a las necesidades y 

caracteristicas especificas del radioescucha. 

Por otra parte; en 1983, el Lic. Sanchez Campuzano adquirié la estacién insignia del Grupo Siete, 

XHFO FM (Sonido Z) en la Ciudad de México. Inicialmente esta estacién penetré eficientemente el 

mercado con un formato de musica en espajiot (Crystal FM); mas tarde se logré instatar ta antena 

y equipo de transmisién en ef Wold Trade Center con una potencia de 150 mil watts, 

convirtiéndose en ta mas poderosa de FM en México y América Latina. Siendo adquirida (rentada) 

desde ese entonces al Grupo Radio Centro por Grupo Crystal. 

Posteriormente; Sonido Z, a partir del 26 de Julio de 1993, es identificada bajo el nombre de” La 

Zeta: £1 sonido vivo de tos grupos". Nombre que actualmente es reconocida por los radioescuchas 

y los anunciantes. Emisora (XHFO-FM) que posee una potencia de 150 mil watts; con un alcance 

de 315,199, un horario de 00:01 hrs. a 24:00 hrs. y un perfil principalmente “grupero”. Género 

musical originado a principios de los ochenta, a partir del boom de una gran cantidad de grupos a 

  

1, Alva de la Selva, Alma Rosa. Radio e ideologia, pag. 39. 

2. AR.D.F. ARVM, pag. 24. 
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lo largo de la Repiblica Mexicana que organizan bailes masivos y que se caracterizan por realizar 

covers del los éxitos del momento, hacer arreglos bailables de baladas, canciones de ritmo 

tropical, ranchero y chicano. De esos conjuntos musicales se mencionan los siguientes: a Los 

ex-Bukis, Los Yonic's, Bronco, Temerarios, Banda Blanca, Banda Machos, los Caminantes, Los 

Mier’s, Los Flamer's, Campeche Show, Los Gatos Negros, Los Abelardos, El Super Show de los 

Vazquez, Limite, Los Tucanes de Tijuana, Guardianes del Amor, entre otros. Sin embargo, dentro 

de su programacién no se olvidan de difundir, lo tropical, salsero y la balada en espaiiol. 

La Zeta, emisora de mayor rating de! Grupo Radio Centro; actualmente. Dirigida principatmente a 

mujeres, amas de casa de 18 a 24 afios de edad porque son ellas el centro econémico familiar que 

hacen verdaderos milagros con su recortado presupuesto y gracias a tos anuncios difundidos a lo 

largo de su programacién, tes sirven de ayuda para decidir el establecimiento 0 centro comercial 

que mas les convenga para realizar sus compras del dia. 

Poco después, a finales del afio de 1995, ef Grupo Radio Centro flego a un acuerdo con Grupo 

Siete para rentar la XEEST-AM Radio Exitos del Distrito Federal con e! propésito de transformarla 

en Sonido Crystal México, emisora de musica del género grupero. Se trato de un arregio comercial 

por la renta que a su vez hace Grupo Siete de la XHFO-FM La Zeta a Grupo Radio Centro desde 

hace mas de dos ajios y cuyo contrato vence e! 31 de diciembre de 1998. 

Finalmente, La Zeta hoy dia ha experimentado un incremento notable en los rating de audiencia, 

debido a los cambios en su programacién, a la atianza estratégica en el mercado con Grupo Radio 

Centro y lo mds importante: a !a preocupacién que siempre ha manifestado e! Sr. Gabriel 

Hemandez , director artistico de dicha emisora; por formar un equipo de colaboradores de gente 

joven, creativa y dinamica como Gabriel Roa, que se ha convertido en un elemento importante 

para la estacién; un joven que disfruta su trabajo y que hasta un club de fans se ha hecho. 

El resto del equipo lo integran: Daniel Lépez, Bernardo Hemandez (+) y Juan Carlos Vidal “El 
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Zorro”, quienes también aportan su granito de arena para que !a “La Zeta’, ubicada en el 92.1 del 

cuadrante de FM, sea una de las mejores en su género; 10 que fa hace la segunda estacién mas 

escuchada en la Ciudad de México. 

3.1.2, GRUPO RADIOFONICO PERTENECIENTE. 

La Zeta (XHFO-FM). Una de las mas importantes adquisiciones del GRUPO RADIO CENTRO. 

“Fundado por Don Francisco Aguirre Jiménez, en 1946 con dos estaciones en la banda de AM: 

Radio Centro y Radio Exitos”. (3) La opracién de estas estaciones revolucionaron la comunicacién 

tadiofénica al establecer modernos sistemas de transmisi6n, al ser !as primeras en contar con un 

equipo transitorizado en México y el uso de fa musica grabada en su programacién. Apasionado de 

tal modo del medio radiofénico, al que le dedica toda su energia y visién, adquiere en 1949 la 

Cadena Radio Centro Continental. En 1952 funda en la Ciudad de México, Organizacién Radio 

Centro (ORC), en donde pone en practica un nuevo concepto de comunicacién sadiofénica que 

hizo posible, para el pequefio anunciante, el acceso a este importante medio publicitario a través 

de tas emisoras ya mencionadas. 

El trabajo apasionado del fundador de ORC muy pronto fructificé, con la incorporacién de nuevas 

estaciones en amplitud modulada; este desarrolio se vio acompafiado, en 1965, por la creacién de 

Organizacién Impulsora de Radio (OIR), divisién dedicada a dar apoyo a las estaciones afiliadas 

en el interior del pais. 

Con el tiempo se fueron sumando mas estaciones en AM, y el 1974 se incursiona en la banda FM 

con tres estaciones: Universal Estéreo, 97.7. Energy y Stereo Joya con un novedoso sistema de 

  

3. tbidem, pag.14. 
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programacion: tres melodias en linea. Ademas se crearon areas de representacién comercial para 

dar servicio a estaciones afiliadas en provincia con OR y a estaciones afiliadas en Estados 

Unidos, Centroamérica y el Caribe a través de Cadena Radio Centro (CRC). 

Un afio decisivo fue 1983, cuando el ya denominado Grupo Radio Centro, ahora bajo la 

presidencia de Dofia Ma. Esther Gomez de Aguirre, incursiona por primera vez en mercados 

intemacionales y adquiere en renta Crystal FM., hoy conocida como La Zeta. Para 1986 se forma 

ta Cadena Spanish Coast to Coast Ltd; conocida comercialmente como Cadena Radio Centro, ia 

cual da servicios a sus afiliados en Estados Unidos, Centroamérica y el Caribe. 

Buscando consolidar la formacién de Grupo Radio Centro, en 1992 se lleva acabo su 

reconstruccién, al concentrar en un solo grupo jas operaciones relacionadas con la radiodifusién 

comercial. Siguiendo con las directrices marcadas por su fundador, Grupo Radio Centro, se aboca 

a servir al mas amplio auditorio mediante una radiodifusién de excelencia, con sentido modemo, 

informaci6n objetiva y responsabilidad social. 

El 10. de julio de 1993, GRC se incorpora al listado del New York Stock Exchange, cotizado en los 

mercados de valores de México y Nueva York; reflejandose asi la importancia que ha llegado a 

tener esta corporacién. Sigssiendo con la filosofia del Grupo de afianzarse como la empresa 

radiofénica Sider, el to. de noviembre de 1994 anuncia !a adquisicidn de Radiodifusién Red, 

operacién que se concreta el 9 de enero de 1996, con la completa integracién a las operaciones 

del Grupo, de las estaciones Alfa Radio, Radio Red FM, Radio Red AM, y sus repetidoras en las 

ciudades de Guadalajara y Monterrey. Con esto, GRC se afianza como el Grupo radiofénico lider 

en la Ciudad de México. 

Grupo Radio Centro tiene como identidad corporativa e! servir al mas amplio auditorio mediante 

una radiodifusi6n de excelencia, con sentido modemo, objetividad y responsabilidad social, 

basandose en una constante dinamica de renovacién e innovacién tecnolégica y el desarrolio de 

nuevos proyectos. 
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Actualmente, cuenta con 12 estaciones en la Ciudad de México, las cuales estan dirigidas cada 

una a una audiencia especifica, cubriendo asi un amplio espectro de poblacién. Con 6 emisoras 

en AM (Radio Centro, El Fondégrafo, Radio Variedades, Formato 21, Radio Consentida y Radio 

Red AM) y 6 en FM (Universal Stereo, 97.7 Energy, Stereo Joya, La Zeta, Alfa Radio y Radio Red 

FM). Ofrece los formatos musicales de mayor aceptacién, asi como programas de contenido, 

Nnoticiosos, como es el caso de Monitor, y de servicio como la Red Vial. Este esfuerzo es el que ha 

hecho a Grupo Radio Centro Lider de audiencia en el Distrito Federal y Area Metropolitana durante 

26 aiios. 

3.1.3. PROGRAMACION Y FORMATO ESPECIFICO. 

La Zeta es una estacién radiofénica, difunde los temas de mayor éxito de ta musica grupera. 

Dentro de esta corriente musical tenemos a: Los Yonic's, Los ex-Bukis, Los Temerarios, Bronco y 

muchos mas, la cual no es nueva, tal vez se desconozca, pero tampoco es primitiva de México, 

sigue vigente aqui como en Centro y Sudameérica. 

Segin Gabriel Hemandez Toledano, gerente de dicha emisora comenta que existe otro tipo de 

movimiento grupero que de igual manera se transmite en La Zeta, es decir, que se debe 

considerar por la fuerza que tienen: Ramén Ayala y los Bravos del Norte, Los Tigres del Norte, La 

Banda Machos, El Mexicano, Los Caminantes, Liberacién, Los Rehenes, y no serian suficientes, la 

fuerza de este género es mucho mas fuerte de los que nos imaginamos; el universo de la radio en 

nuestro pais, especificamente en La Zeta se ha nutrido de ét para conformar su formato musical, 

programas especializados; no es casualidad, siempre con resultados de audiencia excelente, es 

decir, a través de su programacién pretende generar una total credibilidad en el



  

auditorio, razén por la cual siempre se toma en cuenta a través de la comunicacién via telefénica, 

entrevistas encuestas en el hogar y en fugares pUbficos, asi como servicios de atencién directa, 

etc. 

De tai forma, establece la Lic. Rosario Martinez; encargada del departamento de produccién dei 

Grupo Radio Centro: “La Zeta, cuenta con un formato alegre y de fiesta, en donde su 

programacién es disefiada por 24 horas del dia. Esto quiere decir, que es diaria; lo que significa 

que va cambiando diariamente sin olvidarse de los diversos spots promocionales que se dan a 

conocer a lo largo de su transmisién”. (4). 

Actualmente, La Zeta cuenta con la siguiente programacién: 

DE LUNES A VIERNES: 

a)- Por las mafianas (6:00 hrs. a 7:00 hrs.), transmite las SERENATAS de La Zeta, en donde con 

teléfonos abiertos el publico puede dar serenatas a sus seres queridos y son complacidos con la 

musica grupera predilecta. 

d)- De 7:00 hrs, a 8:00 hrs., transmite ADIVINA Y GANA POR LA MANANA, en donde con 

teléfonos abiertos ef publico participa, de acuerdo al sorteo que seleccione. 

C)- A las 9:00 hrs, difunde Jos temas de mayor éxito del momento. 

d)- Otro programa que se esta convirtiendo en el preferido del auditorio son LOS SONIDOS DEL 

AYER, se transmite de 10:00 hrs. @ 11:00 hrs., la primera emisién y la segunda de 19:00 hrs. a 

20:00 hrs, en donde se pueden escuchar fos éxitos de la musica grupera del recuerdo, estos son 

las canciones de tipo balada. 

e)- De 11:00 hrs. a 13:00 hrs., se difunden los éxitos del momento. 

f}- De 14:00 hrs. a 15:00 hrs. En el programa FRENTE A FRENTE, se lleva acabo una verdadera 

confrontaci6n musical con los grupos del momento y en donde el auditorio, hace una votacién por 

sus artistas preferidos. 

  

4, Entrevista con la Lic. Rosario Martinez, 15 de octubre de 1997. 
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g)- De 15:00 hrs. a 18:00 hrs. y a las 20:00 hrs., se transmite e! programa BARRA MUSICAL 

GRUPERA, en donde se difunden los éxitos de los grupos de! momento. 

h)- De 21:00 hrs. a 23:00 hrs, se transmite LAS TANDAS DE LA “ZETA”, en donde se difunden lo 

temas solicitados por el auditorio, se realizan concursos, se dan regalos y se incrementa el Club de 

tos choferes. 

y}- A las 24:00 hrs, se continua difundiendo la misica de! momento. 

SABADO: 

1). 06:00 hrs. a 08:00 hrs., se transmite las SERENATAS DE LA “ZETA”. 

2). 08:00 hrs. a 09:00 hrs., se difunde la MUSICA DE CATALOGO. 

3). 09:00 hrs. a 12:00 hrs. y de 14:00 hrs. a 21:00 hrs., transmite el programa MUSICA DE TU 

TIEMPO, en donde se recuerdan los temas que fueron éxitos. 

4). 12:00 hrs. a 14:00 hrs, presenta el programa LAS GRANDES DE LA “ZETA”, en donde se 

presenta la lista de popularidad de los temas que se mantuvieron en los diez primeros lugares de 

la semana; gracias al apoyo constante del auditorio. 

5). 21:00 hrs. a 24:00 hrs., transmiten ef programa LAS TANDAS DE LA “ZETA”. 

6). 24:00 hrs. a 06:00 hrs, difunden la PROGRAMACION NORMAL, 

DOMINGO: 

a). 06:00 hrs. a 10:00 hrs., 11:60 hrs. a 19:00 hrs., 20:00 hrs. a 22:00 hrs. y 23:00 hrs. a 06:00 hrs., 

presenta e! programa BARRA MUSICAL. 

b). 10:00 hrs. a 11:00 hrs., se transmite los SONIDOS DEL AYER. 

c). 22:00 hrs. a 23:00 hrs., difunde la HORA NACIONAL. 

Por otra parte, dicha programacidn es definida, tomando en consideracién varios aspectos. Uno de 

elios son las amadas del publico, en las actividades de promocién; en campo se te pregunta a! 

publico que canciones les gustan y asi programan. También se analiza las ventas de los discos, lo 
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que se toca en los conciertos y en los bailes que realizan tos grupos que interpretan estos géneros. 

Asi mismo, toman en consideracién lo que hace la competencia, realizando constantes 

monitoreos y eso es de gran ayuda para orientar mejor la seleccién de su programacién, sin 

olvidarse de fos gustos musicales de su auditorio para incrementar su audiencia. 

3.1.4. ANUNCIANTES PRINCIPALES. 

En lo que se refiere a los anunciantes de ‘La Zeta’, su drea comercial fue reforzada a fin de que 

les brinden Ios elementos de juicio suficientes para que elijan la forma de inversién publicitaria 

mas efectiva, acorde con sus necesidades. Esto es, los tiempos para los spots en esta estacién de 

radio son de 10, 20, 30, 40 y 60 segundos. Siendo e! mas comercial el de 20 segundos con un 

costo de $1,300.00 MN. mas iva. 

El de 10 segundo cuesta $975.00 MN mas iva; el de 30 segundos su costo es de $1,950.00 MN 

més iva; el de 40 segundo vale $2,600.00 MN mas iva y por Ultimo ef de 60 segundo cuesta 

$3,900.00 MN mas iva. 

Asi mismo, tos 20 principales anunciantes de “La Zeta’ de 1996 a principios de 1997, segun el Lic. 

Pedro Guerra, gerente del departamento de ventas de dicha emisora; que programaron su 

publicidad por un aio para tener espacio en la transmisién de su programacién son: 

“1. Instituto Federal Electoral. 

2. Comercial Mexicana. 

3. Teléfonos de México. 

4. Aurrera. 

5. Banamex. 

6. Gigante. 
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7, Partido Revolucionario institucional. 

8. Secretaria de Salubridad y Asistencia. 

9. Coca cola. 

10. Bacardi y Compaiia. 

11. Partido de la Revotucién Democratica. 

12, Partido de Accién Nacional. 

43. Departamento del Distrito Federal. 

14. Banco Mexicano /Santander. 

15. Pepsicola. 

16. Avantel. 

17. Cigatam. 

18. Serfin /Citibank / AFP. 

19. Suburbia. 

20. Palacio de Hierro”. (5). 

Ademés, agrega el Lic. Pedro Guerra; "Dichas empresas buscan anunciarse en ‘La Zeta’ porque 

es una estacién que tiene un alcance de 290,000 gentes por spot, es decir, cuando se difunde un 

spot de 20 segundos son 290,000 gentes que estan escuchando la radio; entonces posee un gran 

gama de gente que esta escuchando la radio. Actualmente el rating mas alto de tas estaciones que 

conforman a! Grupo Radio Centro, lo tiene ‘La Zeta’, por lo cual, cualquier empresa como las 

anterionmente citadas que desean invertir en publicidad en radio y se transmita en esta emisora; 

van a tener grandes beneficios. Por ejemplo: a} Van escuchar su anuncio un gran nimero de 

personas y eso es fo que siempre busca el cliente como duefio de un producto o de una empresa 

que da servicios; b)- ‘La Zeta’, estacién perteneciente a uno de los Grupos radiofdnicos mas 

  

5. Entrevista con ef Lic. Pedro Guerra, 15 de octubre de 1997. 
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importantes y c)- El gasto que haya es deducible de impuestos, entre otros”. (6). 

Un claro ejemplo de los beneficios que ha obtenido por anunciarse en "La Zeta", es la empresa 

COMERCIAL MEXICANA en Ja promocién de los sabadomingos de camisalchichoneria, Julio 

Regalado o Miércoles de plaza, por mencionar algunas, fueron las campafias que esta empresa 

fanzo y que constantemente se estuvieron transmitiendo en esta estacién de radio, durante 1996 y 

principios de 1997. Ya fueron quesos, botanas y cames frias, junto con bebidas de bajo contenido 

de alcohol, ofrecidos en oferta los fines de semana, 0 !as frutas y verduras para la despensa, 

también ofrecidas a precios econémicos a mitad de semana. Ha cualquier hora se hicieron 

presentes los spots con la rubrica de la Comercial, dentro de la programacién de “La Zeta*. 

Esta labor publicitaria en radio de Comercial Mexicana, resulto ser !a mas intensa y la que mayor 

derrama econémica genero durante ese tiempo en la zona metropolitana, considerando a todas las 

empresas, productos 0 servicios que se anunciaron en el mismo medio, zona geografica y periodo, 

seguin el Reporte de Inversién Publicitaria 1996 principios de 1997, de A.C. Nielsen; reporté que se 

transmitieron 387 mi! 623 spots de Comercial Mexicana en radio de los cuales, la mitad fueron 

difundidos en “La Zeta", lo que representa una inversién de 198 millones 768 mil 514 pesos. Sin 

embargo, Gigante, con 106 mil 965 spots, de !os cuales un cuarto de ellos; fueron difundidos en 

“La Zeta" y 96 millones 335 mil 262 pesos de inversién, practicamente se observa fa mitad en 

impactos y monto invertido que Comercial Mexicana. 

Al respecto, el Lic. Juan Blanco Fortes, director de mercadotecnia de Comercial Mexicana, 

expresa: “creemos que existen otros anunciantes que estan invirtiendo mas en este medio, como 

Gigante por ejemplo. Sin embargo, sea como sea, ciertamente Comercial Mexicana dedica un 

fuerte porcentaje de su inversién a la radio, dada la importancia que tiene para sograr los objetivos 

comerciales y de comunicacién de la compaiiia’. (7). 

  

6, Ibidem. 

7. Entrevista con e! Lic. Juan Blanco, 21 de octubre de 1997.



Comercial Mexicana es una tienda de autoservicios y principalmente se dirige a amas de casa, y 

este grupo evidentemente tiene una relacién estrecha con los habitos de escuchar la radio. Asi 

pues, este medio tiene una importancia basica o complementaria en cada uno de fos proyectos 

publicitarios de esta empresa. Actualmente son muy pocos los anunciantes que pueden olvidarse 

del uso de 1a radio para la promocién de sus productos, ya que en la actuatidad la radio; segin el 

Lic. Aurelio Ceniceros, director de Grupo de Publicidad Elias (la agencia que maneja la cuenta de 

Comercial Mexicana), ha alcanzado en México una penetracién digna de considerarse; por lo cual, 

cada dia hay que delimitar mas y medir cada accién mercadotecnica y publicitaria de la campaiia, 

para ubicarla, medirla, aprender de ella y ser mas rentables en la préxima campaiia (e! plan de 

medios). No cabe duda que la radio ha venido ayudar al fiderazgo publicitario que tiene hoy dia 

Comercial Mexicana dentro del mercado de autoservicios; sin la presencia de este medio, y 

complementado con otros, seguramente no se hubieran logrado los resultados que hasta estos 

momentos se han obtenido. 

3.2, HABITOS DE EXPOSICION DE “LA ZETA”. 

“LA ZETA", emisora con transmisi6n tas 24 horas del dia, esta presente a cualquier hora y en todas 

partes; las personas que la escuchan diariamente adquieren los mas diversos productos y 

servicios que se encuentran en el mercado. Por ejemplo: electrodomésticos, bebidas, 

herramientas eléctricas, muebles, productos de higiene y belleza, asi como los habitos de turismo, 

deportes y uso de servicios bancarios. Por ta frecuencia y periodicidad con que lo hace, se crea en 

su auditorio habitos de consumo que la publicidad trata de orientar hacia una marca en especial. 
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3.2.1. TARGET GROUP. 

En el Distrito Federal, centro econémico y politico del pais, cuenta con un total de "6,483,623 

habitantes, de los cuales el 47% son hombres y el 53% son mujeres " (8). “El 64% son menores de 

25 aftos y existe un promedio de 5.5 personas por cada hogar’. (9). 

“Ei total de hogares existentes en la Ciudad de México y su area metropolitana es de 5'290,669, de 

los cuates 98% cuentan con radio y 97% con television”. (10). 

Por otro lado, cabe destacar que, ademas de los hogares y sitios de trabajo, una parte 

considerable de! auditorio radiofénico de fa Ciudad de México esta constituido por los 

automovilistas. Esto es, la radio especificamente “La Zeta”, es escuchada diariamente por 

personas de ambos sexos, de todos fos niveles socioeconémicos y de todas las edades; sin 

distinciones, ya que abarca a toda la poblacién del Distrito Federal. 

Seguin, informes obtenidos en la Asociacién de Radiodifusores del Distrito Federa, LOS HABITOS 

DE EXPOSICION A LA RADIO EN GENERAL Y EN PARTICULAR DE “LA ZETA” son: 

RADIO EN GENERAL. “LA ZETA”. 

1. Acostumbran a escuchar Radio: 95.4%, 65.4%. 

No acostumbran escuchar Radio: 46%. 24.8%. 

{Ver anexo 2). 

2. Personas que escuchan Radio (por sexo): 

Hombres: 96.0%. 54%. 

Mujeres: 94.1%. 60%. 

(Ver anexo 3). 

  

8. INEGI. Censo General de Poblacién, 1995. 

9. AR.D.F. Radio, pag.9. 

410. Alva de la Selva, Alma Rosa. _Ob. Cit., pag.29. 

+ 
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3. Lugares donde se acostumbra escuchar la radio: 

Hogar 87.8%. 40%. 

Auto: 70.1%. 35%. 

Oficina/Trabajo: 18.0%. 5%. 

Calte/Transporte publico: 6.0%. 3%. 

(Ver anexo 4). 

Por otra parte, de acuerdo con fa uitima encuesta det periddico Reforma de diciembre de 1996, la 

fadio es escuchada por el 85% de la poblacién, de fos cuales el 40% sintonizan a “LA ZETA”. El 

65% tienen mas de dos aparatos de radio y hay quien llega a tener mas de seis. El tiempo 

promedio que acostumbran a escuchar la radio !a poblacién es de 1 a 3 horas y media, durante 6 

dias de la semana. El 58% de la poblacién acostumbran escuchar noticieros en la radio, 

preferentemente entre 7 y 12 de Ja mafiana. 

En base a lo anteriormente expuesto, se deduce que ta radio es escuchada practicamente a toda 

hora, es decir, las mujeres que oyen la radio mientras realizan tos interminables quehaceres de la 

casa, las tareas escolares o su arregfo personal. Los hombres, por su parte, parecen preferir la 

compaiiia de la radio a la hora de ta comida y al leer. En fin, !a radio sigue a su escucha por la 

recdmara, la sala, !a cocina e incluso el bafio, sigue la ruta matutina de los capitalinos mientras se 

preparan para salir disparados rumbo a su trabajo o Ja escuela. 

3.2.2. POSICIONAMIENTO. 

Para los Clientes directos, anunciarse en la radio y especificamente en la emisora “La Zeta’, 

representa {a posibilidad de alcanzar a un gran numero de consumidores reales o potenciales y 
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lograr un incremento sustancia! en sus ventas. Por ejemplo: 

a)}-. USO DE SERVICIOS BANCARIOS; DE SEGUROS Y FINANCIEROS EN EL HOGAR: Mas 

de! 70% de las personas que escuchan radio tienen ai menos una tarjeta de crédito, por lo que 

conforman a un grupo potencial de consumidores de mayores servicios bancarios. 

La radio fle permite penetrar en la mente de sus consumidores actuales y potenciales, ya que 

alcanza altos niveles de recordacién debido a la gran riqueza de recursos que refuerzas sus 

mensajes. 

b)- MASCOTAS EN EL HOGAR: Sonidos que venden compajfiia en mascotas, asi como las 

alimentos, accesorios y servicios veterinarios para sus animales: 

“Perros: 45.1% 

Aves: 16.8% 

Gatos: 10.4% 

Peces: 2.5% 

Otros: 3.7%.” (11). (Ver anexo 5). 

¢}- CAMBIOS EN EL HOGAR: Anuncios escuchados por todos los que se preocupan en mantener 

en buen estado sus casa y darle nueva vida a su hogar, como: 

Albaiiileria y pintura: 63%; azulejos, bafios y cocinas: 12.5%; tapices para muebles: 5.7%; entre 

otros. 

d}- TURISMO Y VACACIONES: “ £1 60% de las personas que sintonizan la radio acostumbran a 

salir de vacaciones a algun punto del pais, y el 21.3% a afgiin lugar del extranjero” (12). Esto 

demuestra que la radio es un medio ideal para promover fos mensajes turisticos a los 

  

11. A.R.O.F. Habito de exposicién a la radio, compra y consumo, s/pag. 

12. C.I.R.T. Radio: ideas para sus viajes y vacaciones, s/pag. 
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tadioescuchas, promoviendo sus servicios como agencia de viajes, linea de transportes, 

arrendadoras de autos, hoteles y cualquier otro servicio: 

“ Viajes nacionales: 60.0% 

Viajes intemacionales: 21.3% 

Utilizan hotel: 38.4%". (13) (Ver anexo 6). 

e)- COMPRA DE PRODUCTOS EN EL HOGAR: Con la radio es mas facil ofrecer los muebles y 

productos para el hogar, con el ambiente vendedor que los negocios dedicados a esto, necesitan: 

* Sala: 15.5% 

Muebles de cocina: 14.9% 

Relojes: 14.8% 

Muebles para baiio: 14.2% 

Aparato de sonido: 13.9% 

Lémparas: 12.7% 

Cubiertos: 11.1% 

Muebles para bebé: 10.5% 

Recamara: 10.3% 

Comedor: 10.2% 

Vajillas: 9.9% 

Videocaseteras: 9.8%" (14). (Ver anexo 7). 

f)- CONSUMO DE BEBIDAS EN EL HOGAR: De !a poblacién que escucha radio, en promedio 

consume bebidas en el hogar hasta un 68.8% aproximadamente (agua natural, agua mineral, 

  

13. AR.D.F. Habitos......, Ob, Cit, s/p. 
  

14. Ipldem.



  

cerveza, brandy, ron, tequila, licores, etc.), variando los indices de acuerdo al tipo de debida segin 

los gustos y habitos de consumo; por lo cual, la presencia de los productos y servicios que ofrece 

los establecimientos, influira en !a decisién de compra y hdbitos de consumo de los productos que 

ofrecen tas tiendas y autoservicios a millones de consumidores. 

g} HERRAMIENTAS ELECTRICAS EN EL HOGAR: Hasta el 74.3% de los hombres que 

acostumbran sintonizar la radio y en especifico ta estacién “LA ZETA’, utilizan alguna herramienta 

eléctrica para su hogar ( taladro, destomitlador eléctrico, caladora, sierra eléctrica, etc.), como 

pasatiempo, trabajo o forma de economia. Esto nos habla de que la capacidad de trabajo de tos 

hombres en el hogar, es muy variada y siempre tendiente a incrementarse, por to que el publico 

consumidor, es en potencia, cada vez mayor por el incremento de la poblacién y nuevas 

actividades necesarias en el hogar. 

h}- DEPORTES QUE SE PRACTICAN: Voces y sonidos que flegan con fuerza e imaginacién para 

vender los accesorios de los deportes que practican las personas (flitbol, basquetbol, natacién, 

tenis, pesas, etc.); logrando esto, gracias a ta credibilidad y flexibilidad que posee la radio en 

general y particularmente la estacién “LA ZETA’. 

i)- PRODUCTOS USADOS REGULARMENTE POR EL HOMBRE EN LA FAMILIA: Como el 

shampoo, colonia, crema para afeitarse, entre otros. Son difundidos en la radio, generando con 

esto; e| aumento del trafico de los negocios y establecimientos que los venden con mensajes 

convincentes de Ios articulos que promocionan para el logro de una mejor apariencia en pocos 

segundos. 

Jj} APARATOS Y UTENSILIOS DE MAYOR PRESENCIA EN EL HOGAR: Como la licuadora, olla 

express, bateria de cocina, homo de microondas, batidora eléctrica, etc. Con ja difusién de los 

spots promocionales de estos aparatos en radio y transmitidos por “LA ZETA”, se satisface las 

necesidades del hogar a través de mensajes duraderos y de calidad para articulos del hogar. 

k)- COMPRA DE PRODUCTOS DE USO FRECUENTE EN EL HOGAR: Por ejempto: cremas 

dentales, ceras para calzado, enjuagues bucales, insecticidas, comida para bebé, entre otros. 
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Con la difusién de los anuncios de estos productos por radio y transmitidos principalmente en “LA 

ZETA"; los anunciantes de dichos articulos podran vender sus productos de uso diario con claras 

ideas en mensajes que tleguen con imaginacién al consumidor para convencerlo de su compra. 

En base a lo anteriormente expuesto, se establece que la radio en generat y particularmente la 

estacién “LA ZETA’, han sido siempre un elemento fundamental de promocién, es decir son el 

vehicuto de difusién natural de todos los productos que se transmiten en ellas; ya que informan, 

persuaden y mueven a la accién al radioescucha, por ser el medio de comunicacién “creativo, 

imaginativo y creibie"; permitiendo a su vez una comunicacién instanténea y persona! a cualquier 

hora y en cuafquier lugar, en donde su velocidad, inmediatez y flexibilidad la hacen la mejor 

seleccién para cuaiquier campafia promocional. 

Ademés, “LA ZETA” es una de las estaciones radiofénicas que alcanza compradores de todas 

edades, ingresos y estilos de vida durante todo el dia, debido a su extensa programacién y a su 

formato especifico, en donde enmarcan los mensajes promocionales con la programacién 

adecuada al perfil deseado. 

3.3. “LA ZETA” Y LOS MEDIOS DE TRANSPORTE. 

“La Zeta” es una estacién radiofénica que posee una programacién: creativa, imaginativa y creible. 

Sus bendades la perfilan como fa mejor compaitera de mas de tres millones de personas que se 

desplazan diariamente por algiin medios de transporte en la Ciudad de México. 

En el Distrito Federal! los automéviles realizan un promedio de tres viajes al dia, 

aproximadamente. El traslado de un sitio a otro ocupa cada vez mas tiempo y el automévil o 
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cualquier otro medio de transporte, se convierten asi en un espacio en el que cada dia se pasan 

mas horas. 

“La Zeta’, siempre atenta; acompafia a las personas en su traslado cotidiano en algin medio de 

transporte publico o privado para que el tiempo dentro de ellos se convierta en un momento 

menos pesado. Es una emisora que ofrece a su auditorio una programacién variada, 

permitiéndoles retajarse del stress con musica, entretiene, informa acerca de los acontecimientos 

mas relevantes en sus espacios informativos, auxilia con la informacién vial, en fin, siempre 

atenta, esta ahi para acompaiiar a los habitantes de la gran Ciudad de México en su viajes. 

Conociendo la estrecha relacién entre la radio, en especial la estacién “La Zeta” y los medios de 

transporte, se realiz6 Ja presente investigacién para conocer mas profundamente el perfil y los 

habitos de exposicién del radioescucha sobre ruedas que Constituye una oportunidad interesante 

para clientes directos y publicistas que anuncian su producto por esta estacién. 

En esta investigacién se estudio, mediante la aplicacién de 1,987 entrevistas (personales y via 

telefénica) automovilistas mayores de 18 afios sesidentes en el Distrito Federal y a 993 

conductores de taxis y colectivos con circulacién base en el Distrito Federal. 

Los datos que a continuacién se exponen muestran ta penetraci6n y caracteristicas generates de la 

de “La Zeta’ en los medios de transporte, asi como de su audiencia especifica. 

Este pUblico, que escucha *La Zeta” por mas de una hora mientras se transporta a su destino, 

constituye una oportunidad muy atractiva para e} publicista y duefios de negocios que desean 

anunciarse en esta estacién de radio. Medio masivo por excelencia. 

3.3.1. TAXIS Y MICROBUSES. 

Diariamente, tos conductores de casi cien mil taxis y colectivos ( microbuses) encienden sus 

aparatos de radio para sintonizar “La Zeta". Durante mas de siete horas, ta comunicacién 
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instantanea y personal de este medio acompaiia a los choferes y a los pasajeros de estas 

unidades haciendo mas ptacentero su recorido. 

A continuacién se presenta informacidn significativa acerca del uso de la radio en estos medios de 

transporte. Los conductores, con una exposicién prolongada a la programacién radiofénica y en 

especial ja de “La Zeta’, aunados a la multiplicidad y variedad de sus pasajeros, constituyen un 

publico interesante para los anunciantes. 

PARQUE VEHICULAR. PENETRACION DE RADIOS. 

TAXIS. COLECTIVOS. TAXIS % COLECTIVOS % 

66,542 35,397 59,888 90% 31,146 88% 

CARACTERISTICAS DEL APARATO DE RADIO. 

TAXIS. COLECTIVOS. 

Sintonia Manual: 53%. 57% 

Sintonia Digital: 47%. 43%. 

(Ver anexo 8) 

PERFIL DE LOS CONDUCTORES. 

  

SEXO TAXIS. COLECTIVOS. 

Hombres: 98% 100% 

Mujeres: 2% 0% 

EDAD 

18-24 6% 38%



  

EDAD TAXIS COLECTIVOS 

25-35 29% 37% 

36-45 27% 17% 

46at 28% 6% 

(Ver anexo 9) 

HORAS PROMEDIO DE EXPOSICION AL RADIO. 

TAXIS. COLECTIVOS. 

Exposicién diaria: 75 7.2 

Sintonizando “La Zeta’: 55 5.0 

PENETRACION DE AUDIENCIA DE RADIO. 

TAXIS. COLECTIVOS. 

Promedio de pasajeros: 2.08 19.7 

Auditorio potencial: 333,420 2°890,876 

Audiencia potencial: 200,220 2'557,276 

Horas promedio de trabajo en 

el vehiculo: 41.47 12.28 

Conductores que escuchan 

radio: 56,610 27,097 

Conductores que sintonizan 

“La Zeta”: 49,267 23,008 

FORMATO DE MUSICA PREFERIDA POR LOS CONDUCTORES. 

TAXIS. COLECTIVOS. 

4. Grupera, nortefia, de banda: 23% 28% 

2. Tropica! y salsa: 21% 22% 
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TAXIS, COLECTIVOS. 

3. Balada y modema en espaiiol: 16% 20% 

4. Del recuerdo en espaitol y de catdlogo: 15% 10% 

5. Noticieros, entrevistas y cutturales: 10% 9% 

6. Ranchera: 5% 5% 

7. Musica en Ingtés: 5% 3% 

8. Instrumental, jazz y new age: 4% 2% 

9, Clasica: 1% 1% 

(Ver anexo 10) 

3.3.2. AUTOS PARTICULARES. 

Todos fos dias, la radio y en particular la emisora ‘La Zeta", acompafia a més de tres millones de 

personas en su automévil. 

Por cerca de una hora y media, este medio de comunicacién hace més agradabie su recormido 

cotidiano al brindarles entretenimiento, informacién y posibilidad de imaginar. 

Los siguientes datos brindan un panorama general de la penetracién y caracteristicas de la radio 

en general y en especifico de "La Zeta” en los automéviles de la Ciudad de México, asi como el 

perfil de sus usuarios. 

Dicha informacion a su vez, muestra las posibilidades que ofrece la radio y su estacién “La Zeta’, 

por la magnitud de penetracién que tiene en esta audiencia especifica. 
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TOTAL DE AUTOMOVILES EN EL DISTRITO FEDERAL. 

NIVEL SOCIOECONOMICO. 

TOTAL. *AB *c *D 

Numero de autos: 2'957,678 958,222 1'290,245 709,211 

Porcentaje: 100% 32% 43% 25% 

PROMEDIO DE AUTOMOVILES POR HOGAR. 

NIVEL SOCIOECONOMICO. 

TOTAL. AB c 0 

Autos por hogar. 1.8 2.3 1.6 1.3 

PENETRACION DE RADIO. 

NIVEL SOCIOECONOMICO. 

TOTAL. AB c D 

Porcentaje de auto- 

moviles con radio: 93% 97% 90% 86% 

CARACTERISTICAS DEL APARATO DE RADIO. 

SINTONIA: NIVEL SOCIOECONOMICO. 

TOTAL. AB c D 

Manual: 52% 47% 52% 61% 

  

NIVEL SOCIOECONOMICO: = AVB: Clase alta: { colonias: Napoles, Roma, Condesa, Polanco, etc). 

C: Clase Media; (colonias: Bosques de Aragon, entre otras). 

0: Clase Baja; (colonias: Partes conurbanas). 
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Digital: 48% 53% 48% 39% 

(Ver anexo 11.) 

MEMORIA: 

NIVEL SOCIOECONOMICO. 

TOTAL AB c Oo 

Si tiene: 56% 69% 49% 49% 

No tiene: 44% 31% 51% 51% 

(Ver anexo 12.) 

PERFIL DEL CONDUCTOR Y PASAJERO DE AUTOMOVIL. 

NIVEL SOCIOECONOMICO. SEXO. EDAD. 

AB: 1% Hombre: 57% 18-24: 25% 

c: 53% Mujer: 43% 25-35: 28% 

D: 36% 36-45: 24% 

48 at: 23% 

(Ver anexo 13.) 

HORAS PROMEDIO DE EXPOSICION AL RADIO. 

NIVEL SOCIOECONOMICO. EDAD. 

Total AB c 0 18-24 25-35 36-45 46a+ 

1.25 1.23 4.28 «61.19 4.22 1.27 1.30 1.20 

PENETRACION DE AUDIENCIA DE RADIO. 

Total Nivel Socioecondémico. 

AIB c D 

Promedio de pasajeros: 2.05 1.69 1.96 2.32 
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Auditorio potencial: 5'705,700 

Audiencia potencial: 5§'201,277 

Total 

Promedio de viajes: 2.30 

Minutos promedio por viaje: 41 

Horas promedio total de viajes: 1.36 

Penetracién del radio: 59% 

Porcentaje de automovilistas 

que sintonizan “La Zeta": T1% 

FORMATO DE MUSICA PREFERIDA POR LOS AUTOMOVILISTAS. 

1. Grupera, nortefia, de banda: 

2. Tropical y salsa: 

3. Balada y modema en espaiiol: 

4. Del recuerdo en espafiol y de catalogo: 

5. Noticieros, entrevistas y culturates: 

6. Ranchera: 

7. Musica en inglés: 

8. Instrumental, jazz y new age: 

9. Clasica: 

1'621,880 

1600,713 

2.60 

39 

1.42 

74% 

66% 

35%. 

22% 

15% 

10% 

7% 

4% 

3% 

2% 

2% 

(Ver anexo 14.) 
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2'435,440 

1'988,761 

Nivel Socioecondémico. 

c 

2.40 

42 

1.38 

59% 

70% 

1'648,380 

1°611,803 

2.20 

40 

1.29 

56% 
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€n conclusién: ja Radio ha enriquecido con las nuevas tecnologias por lo que ahora es mas 

versatil y capaz de crear en un instante una verdadera red de comunicacién que une a millones de 

escuchas; sin impértate sexo y nivel socioeconémico, se anota, influyendo en sus decisiones de 

adquisicién y consumo de toda clase de productos y servicios. Este medio es, ademas, la fuente 

de noticias mas directa e inmediata para ej ciudadano, tanto dentro del hogar como fuera de él, 

utilizando algun medio de transporte ya sea pdblico o privado; —_convirtiéndose asi en el 

instrumento mas eficaz de la mercadotecnia para lograr ventas de cualquier producto. 

Sin embargo, ante la ausencia de la imagen, 'a radio demanda una mayor capacidad de 

imaginaci6n por parte de los receptores. Esta misma caracteristica det medio implica que se diga 

por los anunclantes que fa radio; es un medio donde no se demanda mucha atencién para estar 

en contacto con él, a diferencia de fa televisién, el cine o la lectura. Por eso mismo, es muy 

importante captar instantaneamente la atencién de la audiencia en radio con una creatividad 

fresca, joven y de gran impacto, de otra manera el mensaje publicitario pasara inadvertido frente a 

los consumidores. Por ello, los anunciantes, emisoras y agencias de publicidad tienen ta obligacién 

de estas buscando todos los dias una mejor publicidad en la radio para beneficio de ellos, 

especialmente del radioescucha, et cual, es motivado a realizar su compra, es decir, se convierte 

en consumidor potencia! que recuerda el] mensaje publicitario. 

En muchas ocasiones, la venta de productos depende de que el consumidor lleve la imagen y 

caracteristicas de su marca aun antes de comprario, es por ello que la Radio y en particular la 

estacion ‘La Zeta”, poseen un formato para cada tipo de consumidor, enmarcando sus mensajes 

con ta programacién adecuada al perfil deseado, en donde ademas de promocionar productos 

acompaiia, divierten e informan a su auditorio en donde se encuentre; ya sea en casa, en la calle, 

en ei trabajo, o transportandose de un lugar a otro por algun medio de transporte (piblico o 

privado). 

Estas audiencias son entrelazadas por la radio en general pero particularmente por la emisora “La 

Zeta” en el mismo sitio donde realizan sus actividades diarias: el hogar, oficina, comercio, campo, 
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taller, al hacer deporte, a! ir de compras, en la diversién y ademas cuando se desea informacién 

inmediata de los hechos trascendentales. Esto significa, con una programaci6n de alto rendimiento 

publicitario como posee “La Zeta”, con la meta comin de alcanzar el suficiente rating para ser una 

de las emisoras de mayor importancia publicitaria en ef cuadrante radiofénico. 

“La Zeta’, a través de la publicidad que se difunde a lo [argo de su programacién , orienta los 

patrones de consumo de los escuchas con cierto poder de compra, hacia normas de consumo 

favorables a la reproduccién dei sistema. Ligada de manera consistente a consorcios 

transnacionates a través de la publicidad y otros efementos, “La Zeta’ no sdlo difunde sus 

productos y servicios, sino también manipula el modo de vida y aspiraciones acordes con {fa 

preservacién y reforzamiento del sistema. Esto es, busca siempre dar a su auditorio un mensaje 

de optimismo, creatividad y de entretenimiento; no propicia la reflexidn, ni la toma de conciencia, 

ni participacién ciudadana. 

Finalmente, ya que llega a los hogares, a las tiendas, medios de transporte (ptiblico 0 privado), 

etc., a todo ptiblico en general; a toda hora, todos tos dias, durante todo el afio, por que la Radio y 

en particular “La Zeta” trabaja incansablemente para su auditorio, por lo cual es catalogada bajo el 

epiteto, porlos anunciantes como: “UN NEGOCIO EN MOVIMIENTO” porque: 

a)- 5°640,811 personas aproximadamente, se desplazan diariamente en !a Ciudad de México por 

algun medio de transporte. 

b)- 3'280,111 personas aproximadamente, escuchan todos los dias radio y en particular sintonizan 

la estacién “La Zeta” en el medio de transporte que utilizan. 

c)- Cada una de estas personas realiza un promedio de 2.4 viajes, empleando para ello 1.50 hrs. 

d)}- El tiempo promedio de escucha radiofénica por persona, en diversos medios de transporte, es 

de 1,10 hrs. 

En fin, la Radio es un Negocio en Movimiento por ser un medio portatil; pero sobre todo, por su 

facilidad de penetracién en el radioescucha; ya que actualmente este medio de comunicacién se 

dirige cada vez mas a tas necesidades individuales de las personas que habitan el Distrito Federal. 
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PROPUESTA. 

SINOPSIS. 

Campaiia promocional de seis episodios distintos con una duracién de 5 a 10 

minutos cada uno que van ai rescate de la creatividad, !a audacia y talento de fos estudiantes de 

Ciencias de la Comunicacién, en donde se difundiran temas de interés social como: politica, 

economia, tecnologia, telefonia, costumbres y cultura; narrados humoristicamente, reviviendo a 

personatidades del pasado y sitios en donde atin la radio no existia; mostrandolos como fanaticos 

ha este medio de comunicacién, para jugar con ta imaginacién del radioescucha y al mismo 

tiempo realice viajes relampagos a lugares sorprendentes. Con el fin de mantener a la radio en la 

mente de fos consumidores y sobre todo crear conciencia en las personas que se retacionan con 

este medio de comunicacién de las ventajas y potencialidades que ofrece la radio como medio 

publicitario. 

jIMAGINATELO EN RADIO.! 

Lo mas probable que, alguna vez; las personas que habitan el Distrito Federal, al encender su 

radio, sus oidos hayan recibido dosis extremas de buen humor y regocijo, o bien, que su 

imaginacién, siempre desafiante ante ef menor reto, haya iniciado viajes relampago a sitios 

sorprendentes. Es justamente fo que deseo provocar con !a campafia promocional, titulada: 
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IMAGINATELO EN RADIOS; serie de seis capitulos con una duracién de 5 a 10 minutos por 

capitulo, que van al rescate de la creatividad, la audacia y el talento de los estudiantes de Ciencias 

de la Comunicacién. 

Afin, de instrumentar estrategias para mantener a la Radio en la mente de los consumidores y a su 

vez, crear conciencia sobre su ventajas y potencialidades; ha sido siempre una preocupacién de 

las personas que estan relacionadas con este medio de comunicacion. 

Los objetivos dela presente campafia son: volver a poner a la radio en el sitio que se merece, 

promover la idea de crear y escribir, tomando en cuenta los recursos propies de 1a radio y sobre 

todo, desanimar fa costumbre que por mucho tiempo se ha adquirido de adaptar en radio las 

campafias hechas en otros medio de comunicacién (impresos y televisién); ya que actuafmente la 

radio es el medio que ofrece mayor juego creativo, pues uno de los sentidos humanos, la vista, no 

interviene; entonces el radioescucha se ve en la necesidad de reconstruir mentalmente los 

escenarios que !os mensajes le sugieren, por considerar que el resultado siempre sera mas 

favorable que una imagen fabricada; es decir, metaféricamente la radio es como un caputlo que no 

muestra todo, dejando las mejores partes guardadas para que nos las imaginemos juntos, por lo 

cual, Mc. Luhan, es muy claro al clasificar el medio en COOL, ya que proporciona pocos 

elementos, no tan definidos que tiene que completar el receptor. 

idea que se conforma por tres elementos relevantes: 

a)- Pretender recrear el teatro en la mente del radioescucha, es decir, hacer visibles en ta 

imaginacién de cada uno de ellos espacios, iluminaciones, sonidos, acciones y caracteristicas de 

los personajes que intervienen. 

b)- La construcci6n de la nota creativa, la cual consiste en retomar a grandes figuras de nuestros 

antepasado histérico y 1a fantasia de tiempos. 

¢)- Utilizar el elemento humoristico o chusco, forma extraordinaria de poder llegar a la gente, de 

convencerla para generar recordacién. 
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Esta idea, me surgié con la finalidad de resaltar no sdélo el medio, sino su potencial, sus 

posibilidades de produccién y la capacidad creativa con que se puede trabajar en él. Esto es, la 

tadio permite trasladarse a cualquier época o circunstancia, hacer gigantescas escenografias 0 

espantosos lugares e impresionar con fo que parece ser un despliegue de actores; todo esto se 

logra con cuatro personas en cabina, tres 0 cuatro buenas voces y un par de buenos sonidos; asi 

se realizaré esta campaiia en la reconstruccién de sus historias, en donde se desarroilara un tema 

de interés social diferente en cada episodio; narrados humoristicamente, promocionando a su vez 

algdn producto; ya que hoy dia, lo mas tradicional con lo que mas se identifica a la radio, es contar 

historias, es decir, el jugar con la imaginacién del radioescucha es un forma maravillosa, considero 

de vender publicidad. 

La serie estera dividida de la siguiente manera: 

En el capitulo 1. se difundira una breve introduccién sobre ta campajia y se enfocara al acontecer 

Politico. 

En el capitulo 2. se dedicara a la economia. 

En el capitulo 3. se ocupara a fa innovacién tecnolégica. 

En el capitulo 4. se enfocara a la telefonia. 

En el capitulo 5. se dedicara a las costumbres. 

En el capitulo 6 y ultimo, se ocupara de la cultura y de agradecer al auditorio el apoyo brindado a 

dicha campajia. 

Los personajes que intervendran en la realizacién de las historias sera extraidos de personalidades 

que han hecho historia. Cada una de ellas se compone por 3 personajes; uno central y 2 

secundarios; mostrandolos como fanaticos a fa radio, tomando en cuenta que en ese entonces 

este medio de comunicacién aun no existia 

El tocutor debe ser una persona, intelectual y conservador. 

Esta campajia, pienso que es necesaria para revivificar en las conciencias las posibilidades que la 
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tadio tiene como medio, pero para que puede tener éxito, se necesita una promocién permanente 

Porque el consumidor esta ileno de opciones, de cosas para hacer, es decir, la radio es un 

Producto, como un sillén, un cuadro, etc. Una campaiia, por mas buena que sea, lo tinico que 

hace es dar a conocer el producto, el cual tiene que ser un buen producto. 

La campaiia va estar dirigida a los radioescuchas en general, no creo que haya un segmento de la 

poblacién que no le flame Ia atencién escuchar un anuncio divertido; el humor es un factor coman 

para la gente de distintas edades, sexo y niveles socioeconémicos. Asi mismo, la campaia se 

elaboraré con un lenguaje sencillo, no simple, comprensible y bastante abierto a todo tipo de 

publico. 

Los patrocinadores de esta campafia serdn tiendas de autoservicio, departamentates, 

compafias, entre otros, por ejemplo: Comercial Mexicana, Gigante, Coca Cola, Pepsi Cola, 

Suburbia, Aurera, etc. Estos, difundiran su spots promocionales de ia siguiente manera: a to targo 

de cada capitulo se transmitira una serie de anuncios comerciales, es decir, al inicio, a la mitad y 

al final del episo; asi como se difundiré un spots promocional en el intervaio de la conversaci6n. 

Los costos para la reatizacién de esta campaiia son: 

1. Planeaci6n: $24,100.00 

Administrativos: $5,000 

investigaciones: $5,000. 

Sinopsis: $2,1000. 

Guiones literario y técnico: $12,000. 

Pre-produccién: $140,900 + $24,100 = 165,000 = 66% 

Locutor: $6,300. 

Voces principales: $15,300. 

Voces secundarias: $43,200. 
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Material (efectos, cassettes, musica, 

hojas, ldpices, lapiceros, ete.): $21,100. 

Tiempos de cabina: $55,000. 

2. Produccidén ( Técnicos): $45,000. = 18% 

3. Post-produccién (edicl6n): $40,000. = 16% 

4. Realizacién (el costo total de la campajia): $250,000.= 100% 
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GUION LITERARIO. 

|IMAGINATELO EN RADIOI. 

Serie de seis capitulos, en donde se abordan en forma sistematica y a la vez divertida , diversos 

temas del acontecer social en forma de historietas. 

Los personajes que intervienen en la realizacién de las historias seran extraidos de personalidades 

de nuestro pasado histérico. Con fa finalidad de resaltar no sélo el medio, sino su potencia!. sus 

posibitidades de produccién y la capacidad creativa con que se puede trabajar en él. Esto es, la 

radio permite trasladarse a cualquier época o circunstancia, hacer gigantescas escenografias o 

impresionantes jugares. 

En el episodio de hoy, denominado ‘Los Sediciosos”, esta enfocado al acontecer politico de 

nuestro pais. El escenario es la Cuidad de México, el ambiente los attos circulos gubernamentales; 

los protagonistas, son personatidades que tucharon entre si por el poder. Son: Porfirio Diaz, 

Francisco I. Madero y Emiliano Zapata. 

Tras una tarde ltuviosa, en ia Ciudad de México se ubicada !a mansién de Porfirio Diaz, sentados 

en la sala, saboreandose un tasa de 6, Porfirio Diaz y sus dos huéspedes (Madero y Zapata), el 

cual como es costumbre enciende su aparato de radio para sintoniza su estacién favorita “La 

Zeta", toman conciencia de to que esta sucediendo con fa politica del México de hoy...; a raiz de 

escuchar una noticia....... Informacién de titimo momento. jsurge un grupo terrorista: el ejército 

Godomista de Liberacién Miserablel. 

Este grupo de profesionales de la “violencia” le dectaré la guerra al gobierno federal, at estatal, al 

municipal y a lo jefes de manzana. 
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Cubriéndose el rostro con mascaras de luchadores, expresidentes, presidentes y con aparato 

portatil de radio escuchan su programa “frente a frente" de ta emisora “La Zeta" ; los sediciosos 

ofrecieron una conferencia de radio; en un monticulo de fa colonia Venustiano Te Alcanza.... 

Tan grande es la es la abstraccién - distraccién que les embargan cada vez que encienden su 

aparato de radio para escuchar su programa “Los sonidos del ayer”, que restan importancia a los 

conflictos intrafamiliares que entomo en ellos se tejen. 

De esta manera, expresan sus puntos de vista sobre la importancia de escuchar la radio a 

cualquier hora y en donde sea para estar constantemente informados de lo que sucede 

actualmente con las relaciones intragubemamentales de nuestro pais. 

Llega ta hora de cena, que pondra fin a la distraccién y reflexién que practican diariamente Porfirio 

Diaz y sus dos huéspedes. Sin embargo, es ahora cuando Madero, enciende en todo su esplendor 

el aparato de radio para deleitar sus oidos; junto con Zapata y Porfirio Diaz de su programa “El 

club de los choferes” y de los spots que se transmiten para seleccionar adecuadamente el lugar; 

donde se van a realizar fas compras del Gia siguiente. 
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GUION TECNICO. 

CAMPANA: “;IMAGINATELO EN RADIO!”. 

PROGRAMA: “LOS SEDICIOSOS”. 

PIZARRA: Se graba programa “Los Sediciosos”, corre cinta 5,4, 

  

1, OP.; FADE IN_ENTRA TEMA MUSICAL CD 2 TRACK 8 SE MANTIENE 5” Y BAJA A 

2. FONDO, 

3. jlmaginatelo en Radio!. Una serie de seis capitulos, donde 

4 se abordaran diversos temas del acontecer social; en forma de 

5. historietas. Los personajes que interviene en cada episodio, 

6. seran extraidos de nuestro pasado histérico. Con ta finalidad de 

7. resaltar no sélo el medio, sino su potencial, sus posibilidades 

8. de produccién y la capacidad creativa, con que se puede 

3. trabajar en él. Espero que sea de su completo agrado: 

10. H. Jurado. 

11._OP.: PUENTE MUSICAL, SUBE POR 3” Y BAJA_HASTA DESAPARECER. / CROSS CON 

  

12. RUBRICA DEL PROGRAMA POR 8” Y BAJA A FONDO.” 
  

13, LOCUTORA : (VOZ ALEGRE) Muy buenas tardes y buen provecho, tengan 

14, todos ustedes... Ha llegado e! momento de estar en: 

45. ilmaginatelo en Radio!, de “La Zeta’. 

16. El dia de hoy, dedicaremos nuestro espacio al primero de seis 

17. capitulos; titulado “Los Sediciosos”; enfocado al acontecer 

18, politico, que vive nuestro pais, actualmente. Pero antes, 

419. vamos a unos mensajes comerciales. 

20. OP. SUBE MUSICA POR 2” Y BAJA HASTA DESAPARECER. Go) 
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“Los Sediciosos” 2. 

21. OP: ENTRA CORTE COMERCIAL. / FX. DE LLUVIA SUBE A PRIMER PLANO POR 2” ¥ 

  

22.BAJA A FONDO. 

23. LOCUTORA: (VOZ MELODRAMATICA) Una tarde lluviosa, en la Ciudad de 

24. México, se ubica la mansién de Don Porfirio Diaz; sentados en 

25. la sala, saboreando una tasa de té. 

26. OP.: ENTRA FX, DE ENCENDER UN APARATO DE RADIO Y SINTONIZAR LA EMISORA 

  

27."LA ZETA" EN SU PROGRAMA “SONIDOS DEL AYER". 
  

28. LOCUTORA: Como es su costumbre, escuchando su programa favorito; 

29. Don Porfirio Diaz, Zapata y Madero, escuchan una noticia... 

30. OP.: PUENTE. / FX. DE MURMULLOS DE DAR LA NOTICIA, 
  

Hv. Interrumpimos este programa, para dar informacié6n de ultimo 

32. momento; surge un nuevo grupo de terroristas el ejército 

33. Godomista de Liberacién Miserable. 

34. ZAPATA: (VOZ REVOLUCIONARIA) jCarajo! Porfirio; subele de 

35. volumen, para escuchar lo que sucede ahora, con los 

3. nuestros que luchan por jtierra y libertad!; contra los diablos de 

37. pelones, de hoy. 

38. PORFIRIO: (VOZ SERIA) Voy.. que esto nos incumbe tanto a ti; como a 

39. toda la plebe que habita este pais... 

40. OP.: DESAPARECEN LOS MURMULLO DE LA NOTICIA. 
  

41, MADERO: (VOZ SORPRENDIDA) jFijence!, estan hablando de ese 

42. grupo de profesionales de la ‘violencia’, que declaré la 

43. guerra al gobiemo Federal, al Estatal, al Municipal y por si 

44, fuera poco hasta los jefes de manzan. {..) 
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“Los Sediciosos” 3. 

45, OP.: ENTRA FX. DE MOVER UN SILLON, 

46. PORFIRIO: 

  

47. 

48. 

49. |. ZAPATA: 

$0. 

51. 

52, 

§3. . MADERO: 

54. 

55. 

(VOZ PREOCUPADA) Dios mio...., que esta pasando con 

Nuestro gobierno, que atin no soluciona este conflicto. Ya 

vamos en el afio 87 y nada... 

iCarajo, vuelve la burra al trigo!.. Ni lo resolvera, ni porque 

estos pelaos, se cubran ahora sus rostros con mascaras; de 

luchadores, expresidentes y ni Zedillo se salva para ver si, asi 

les hace caso nuesto Che gobiemo de siempre. 

i¥ eso no es todo Porfirio!, a poco no te enteraste que los 

sediciosos de ese grupo ofrecieron una conferencia de radio, 

en un monticulo de la colonia Venustiano te Alcanza. 

56._OP.: ENTRA FX. DE RUIDOS DE PASOS QUE SE DIRIGEN DE UN LUGAR A OTRO. 

57. PORFIRIO : 

58 

59 

ZAPATA: 

. MADERO: 

60. 

61. 

62. . ZAPATA: 

63. 

64. 

65. 

66. 

67. 

68. 

(VOZ ANGUSTIADA) Tanto asi, esta este problema... 

Pues de que traté esa charta....... 

Expusieron sus problemas, al grado de decir que ya estaban 

hartos de que nuestras autoridades no fes hagan el menor 

caso, 

Ha que canailas, traen los pantalones bien puestos; estos 

son de fos nuestros; buscan la manera de ser escuchados, 

ya que, actualmente el pueblo esta harto de que nadie los 

pele. De no tener agua, ni drenaje, ni luz, ni teléfono, ni casa 

ni empleo, ni subempieo, ni intemet, ni mucho menos poder 

escuchar sin ningun tipo de interferencias su programa “Frente 

a frente” que transmite diariamente “La Zeta", ni nada...... 

(..4 

ns 

 



  

“Los Sediciosos” 4. 

69. MADERO: (GRITANDO) j Eso es cierto! charrito monta potros; jya basta!, 

70. como es posible que funcione asi, nuestro gobiemo actual.. 

71. ZAPATA: Eso no es todo,. Estos tontos pelones, no cambian les dan 

72. largas a sus peticiones; por lo cual, han decidido convertir el 

73. territorio en 2x2 en un municipio auténomo. ; Arribala 

74. REVOLUCION que no ha muertol...... 

75. PORFIRIO: (VOZ SORPRENDIDA) jEn auténomo!, que no seria mejor 

76. Que en vez de estar alborotando; mas a la sociedad, 

77. recurrieran a jas vias institucionales; para encauzar sus 

78. sus justas demandas, dentro del marco legar e iniciativa 

79. privada. 

80. MADERO: (VOZ ALTERADA) ; A caso, no se da cuenta todavia de ta 

81. Situacién; Don Porfirio!, ya !o hicieron. Tienen todo tipo de 

82. actas y acuerdos firmados por las autoridades, pero no ha 

83. pasado nada...,jNadie tes cumple!... 

84. ZAPATA: (VOZ FURIOSA) Al grado de que las autoridades 

85. correspondientes, no se acuerdan de tales tratados...... 

86. mendigos chacales; ; Verdad Porfis!..... 

87, OP; ENTRA CORTINA/ CROSS DE CORTE COMERCIAL. / ENTRA FX. DEL PROGRAMA 
  

88.“SONIDOS DEL AYER". 

89. PORFIRIO: Bueno, mejor hay que seguir, escuchando nuestro 

90. programa... 

91. OP.: ENTRA EL ANUNCIO COMERCIAL. 
  

92. PORFIRIO: {(VOZ ALEGRE) jYa escucharon, mafiana a primera hora, hay 

(.-.) 
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93. 

94. 

95. 

96. 

97. 

98. 

99. 

100 

ZAPATA: 

PORFIRIO: 

. MADERO: 

101. 

102. 

103. 

104 

. PORFIRIO: 

. ZAPATA: 

105. 

106. 

107. 

108. 

109. 

110. 

111. 

PORFIRIO: 

112. 

113. 

14. 

415. 

“Los Sediciosos” 5. 

que ir; como esta la situacién no hay que dejar pasar este 

oferton.... 

(VOZ ENOJADA) jNo cambias verdad!, mendigo chacal; ni 

porque te fue como te fue; sigues siendo un egoista que nada 

mas te preocupas por ti, y que ai pueblo se lo Hleve ef 

diablo... 

jHay no es para tanto, hombre!, no se enojen... 

(VOZ FURIOSA) ;Cémo que no es para tanto!, jpor la 

incompetencia y la amnesia que presentan, nuestras 

Y nosotros, gqué podemos hacer?.. 

jAl diablo, los pefones, proclamaciones, actas y nuevos 

presidentes inutiles; por eso nuestro pais esta como esta; 

podemos hacer muchas cosas, como manifestando nuestras 

inconformidades; pero sobre todo, antes que nada, hay que 

entender la verdadera realidad que esta viviendo el puebio 

actualmente, para poder actuar y quebrar el mal gobiemo.. 

(VOZ AFLIGIDA) Disculpenme tienen raz6n, hay que tuchar 

con uflas y dientes; para salvar a nuestro pais de esas 

autoridades, corruptas e insuficientes que no les importa; 

como vive la sociedad, sino fo Gnico que !es interesa, 

conseguir el poder y la ambicién a costa de io que sea. Aun 

asi del destierro.... Ya somos dos.... 

116_OP.: ENTRA FX. DE RUIDOS DE PUERTA QUE SE ABRE, 

We? 
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119. 

120. 
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122. 

123. 

124. 

125. 

126. 

127. 

128. 

129. 

130. 

131. 

132. 

133. 

134. 

135. 

136. 

137. 

138. 

140. 

141. 

142. 

“Los Sediciosos" 6. 

MADERO: Bueno ya, mientras ustedes acaban de reflexionar sobre ef 

tema, voy a ver si ya esta la cena; porque ya hace hambre. 

ZAPATA: (VOZ IMPONENTE) No te olvides de encender la radio; 

para no perdemos el programa, *El club de los choferes”. 

MADERO: Esta bien... no se dilaten tanto, hablando de los mismo. y 

no se les olvide a pagar la radio de aqui; porque después 

ho llega el recibo de luz, carisimo...... 

OP.: ENTRA FX. DE APAGAR Y ENCENDER UN APARATO DE RADIO. 

MADERO: (GRITANDO) Ya esta servido; no piensan cenar. 

OP.: ENTRA FX.DE PUERTA QUE SE CIERRA. 

PORFIRIO: i¥a vamos... 

MADERO: éPor qué se tardaron?. Sequian discutiendo lo mismo, 

iVerdad!. 

PORFIRIO: iNo!, estabamos reflexionando, de to importante y lo fiel 

que es poseer un aparato de radio... 

MADERO: Es cierto. Ya que te hace reflexionar, te divierte e informa. 

PORFIRIO: Pero eso no es todo, se fes olvida que ademas de todo eso; 

te proporciona la ayuda para escoger, los lugares que mas te 

convengan para realizar las compras del dia. 

ZAPATA: jCaray, mendios!, que sabios son...... 

OP.: ENTRA FX. DE MOVER UNAS SILLAS. 
  

PORFIRIO: iCenemos no..!; ya comenz6, “El club de los choferes”, 

Mmajiana sera otro dia. 

OP.: ENTRA FX. DEL PROGRAMA DEL CLUB DE LOS CHOFERES POR 2” Y BAJA 

HASTA DESAPARECER {..-) 

us



  

“Los Sediciosos” 7. 

143. LOCUTORA: Esta historia; continuara....... 

144, OP.: CORTE COMERCIAL ._ CROSS CON RUBRICA DE LASERIE POR 3” ¥ 

145, BAJA A FONDO. 

146, (VOZ INSTITUCIONAL) “La Zeta", presento su primer 

147, episodio, de “|IMAGINATELO EN RADIO!" y recuerden que 

148. maijana, tiene otra cita con nosotros. Hasta, pronto... 

149. OP.: SUBE RIBRICA DE LA SERIE A PRIMER PLANO POR 2” Y BAJA HASTA 

450. DESAPARECER. _/ CROSS DE LA RUBRICA DEL PROGRAMA POR 5” Y BAJA A 

151. FONDO. 

149. LOCUTORA: Agradecemos, e! haber participado en esta emisién: 

150. En idea original, direccién y guién: Rosalba Quiroz. 

151. En controles técnicos: Marcos Pineda. 

152. En realizacién como: 

153. Oon Porfirio Diaz: Roberto Martinez. 

154. Feo. 1. Madero: Mauricio Porras. 

155. Emiliano Zapata: Adalberto Salmerdn. 

156. En ta conduccién, estuvo con ustedes: Sitvia Pefialoza; 

157. agradeciéndoles su atencién y los esperamos en el 

158. siguiente capitulo de |IMAGINATELO EN RADIOI; gracias y 

469. hasta pronto. 

160. OP.: SUBE_ MUSICA RUBRICA DEL PROGRAMA A PRIMER PLANO POR 3” Y BAJA 
  

161. HASTA DESAPARECER. 

162. FADE OUT. 

Wy
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CONCLUSIONES. 

La inquietud de tlevar acabo la presente investigacién de tesis, surgié debido a que el fenémeno 

fadiofénico se ha convertido actualmente en el medio de comunicacién que recluta mayor ndmero 

de anunciantes y su poder econdémico influye a un mayor numero de receptores, estableciéndoles 

modas de cultura politica - ideolégica y del lenguaje mismo. 

Todo parece indicar que el sistema comercial en los medios de comunicacién masiva en México, 

especificamente de la radio, se ira incrementando constantemente por las nuevas tecnologias pero 

dependiendo sobre todo del desarrollo politico - econdmico y financiero del pais, que se puede 

aprovechar las posibilidades existentes de utilizar a la radio para lograr una mayor participacién 

social, un desarrollo de la sociedad y una revitalizacion de ta cultura politica. Esto significa, en tos 

ultimos afios, la radio ha tenido un papel de gran importancia en et acontecer de nuestro pais, 

particularmente en nuestra sociedad; por !o cual, esta importancia se vio aparejada con la 

correspondiente participacién de las inversiones publicitarias. De ahi que gire la presente 

investigacién de tesis, encaminandose a su vez a probar audiencias y comprobar fa efectividad 

del medio que te ha vatido dentro del Sector Comercial ei epiteto de “UN NEGOCIO EN 

MOVIMIENTO”. 

De la realizacién de esta tesis se obtuvieron las conclusiones siguientes: 

Hace mas de sesenta afios, la Radio revolucioné la forma de vivir de millones de personas en et 

mundo entero e impuso pautas de consumo y comportamiento. Y atin hoy sigue siendo el 

instrumento mas eficaz de fa mercadotecnia para lograr ventas. 

La radio ha enriquecido con las tecnologias por lo que ahora es mas versatil y capaz de crear en 

un instante una verdadera red de comunicacién que une a millones de escuchas. 
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El 95% de todos los habitantes del Distrito Federal y zonas aledaiias es alcanzado semanatmente 

por este medio de comunicacién. 

Por lo menos el 95% de todes los posibles compradores de alguna marca o producto escuchan 

fadio, por ello la radio asegura ventas reales a cualquier persona que desee anunciarse en él, 

Estas audiencias son entrelazadas por fa radio en el mismo sitio donde realizan sus actividades: 

e! hogar, Ia oficina, el automévil, el comercio, el campo, el taller, al hacer ejercicio, al ir de 

compras, en la diversi6n. Y a demas cuando se desea informacién inmediata de los hechos 

trascendentales. Esto se logra, gracias at formato de programacién que ofrece ese medio de 

comunicacié6n, el cual es, justo para impactar a un archivo demografico predeterminado, por lo que 

entonces, la radio hoy mas que nunca, gracias a los estudios de mercado y de costumbres 

reatizados, ofrece la oportunidad de pasar los mensajes publicitario en el punto mas oportuno de 

ventas y en el momento ideal en que el cliente o consumidor puede ser motivado por la radio para 

hacer su principal compra del dia, ya que es el medio que promueve los productos y servicios no 

solamente durante la hora de su uso de ellos, sino que utiliza también la hora de compra para 

recordar la marca y motivar su compra. 

La Ciudad de México, cuenta con 58 emisoras, 33 en Amplitud Modulada y 25 en Frecuencia 

Modulada que ofrecen al cliente directo 58 opciones para llegar a sus consumidores, por lo cual, ef 

poder de la radio es unico. 

Los resultados obtenidos de esta investigacién, permitié observar claramente que con tomar un 

pequefio extracto que forma parte de fa industria radiofonica, y se dirija a las amas de casa que 

son ellas el centro de la economia famitiar como e} objeto de estudio por ejemplo: ta emisora "La 

Zeta” (es una de las estaciones que conforma el cuadrante que va dirigida principalmente a este 

sector de la poblacién y su programacién se encuentra altamente cargada de spots 

promocionales); ya sea como medio de informativo o publicitario, séto la radio puede dar rapidez, 

eficacia y agilidad que se necesita para informar, vender un producto o transmitir un mensaje de 

tipo social a la poblacién. 
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Miles de pesos se invierten en publicidad en la radio afio con afio. Esto se traduce en millones de 

comerciantes efectivos y creativos, produciendo millones de ventas a! consumidor. Por ejemplo: la 

Ppromocién que realiz6 la empresa Comercial Mexicana de sus productos en 1996 a principios de 

1997. Esto es, los sabadomingos de camisalchichoneria, Julio Regalado o Miércoles de plaza, por 

mencionar algunas, fueron las campajias que Comercial Mexicana fanzé y que constantemente se 

estuvieron escuchando en la radio. Ya fueron quesos, botanas y cames frias junto con bebidas de 

bajo contenido de alcohol, ofrecidos en oferta los fines de semana, 0 las frutas y verduras para la 

despensa, también ofrecidas a precios bajos a mitad de semana, en casi cualquier punto del 

cuadrante pero en especial con “La Zeta” se hicieron presentes spots con la nibrica de ja 

Comercial. Labor publicitaria que resulté ser la mas intensa y la que mayor derrama econémica 

generé, es decir Comercial Mexicana invirtid en ese periodo casi 200 millones de pesos en 

publicidad radiofénica por ser el medio de importancia para muchas personas dado que representa 

una compafiia diaria y muy intensa en {a vida de los radioescuchas. 

Ademas, por poseer una interesante fortaleza es su capacidad de segmentacién de la audiencia, 

como casi ningun otro medio. Existen emisoras con programas 0 segmentos especificos y perfiles 

muy claramente definidos como “La Zeta”. Asi pues, si se quiere ser lo mas eficaces posibles, es 

necesario planear con mucho detaile las pautas de radio y seleccionar la emisora y los programas 

que mas se adecuen a la audiencia buscada y al mensaje que se esta trasmitiendo. La 

segmentacién de fos medios y de la informacién publicitaria es una tendencia mundial en el 

negocio publicitario y es un aspecto muy presente dentro de la productividad del planeador de 

medios. 

No cabe duda que la radio ha venido a ayudar a! liderazgo publicitario que tiene actualmente 

Comercial Mexicana dentro del mercado de autoservicios; sin la presencia en este medio; y 

complementado con otros, seguramente no se hubieran logrado los resultados que hasta ahora ha 

logrado. Por tanto, fa publicidad es una herramienta fundamental de la comercializacién de los 

negocios modemos. Esta industria es necesaria para el desarrollo y la dinamica econdémica de la 
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sociedad, y cada dia el gremio publicitario mexicano es més profesional. 

En fin, la Radio ha recibié et epiteto de “UN NEGOCIO EN MOVIMIENTO” por e! Sector 

Comercial porque: 

a)- Es un medio de comunicacién creativo, imaginative y maniputador. Sus bondades la perfilan 

como la mejor compafiera de mas de cinco millones de personas que se desplazan diariamente 

por algun medio de transporte (taxi, colectivo y automévil particular) en la Ciudad de México. 

)- 2'841,674 unidades de transporte publico y privado con radio circulan en la Ciudad de México, 

c}- El 60% de ta poblacién que se desplaza diariamente en el Distrito Federal, escucha radio. 

d)- Estas personas escuchan radio por 1.10 hrs., aproximadamente diarias en algin medio de 

transporte pi:blico o privado. 

e}- Como medio publicitario, la radio es uno de los mas flexibles, y permite al anunciante trasmitir 

mensajes con caracteristicas: mas personales, mds relevantes, mAs oportunos, mas eficientes y 

mas efectivos. 

f)- La radio difunde mensajes: cada hora, diaria, semana) y mensualmente; nacional, tegional y 

tocalmente; por estacién del afio; por conducta del clima y temperatura; por tipo de mercado; por 

dias festivos y por eventos especiales, es decir, la radio encuentra el tiempo y la hora adecuados 

para que el mensaje llegue en el momento, para dar en el blanco de los consumidores. 

g)- No se invierte mucho en cuanto infraestructura como negocio pero se obtienen resultados 

lucrativos. 

h)- Sobre todo, por ser portatil y su facilidad de penetracién que tiene, le permite ser un medio 

altamente persuasivo. 

De esta manera , el advenimiento de 1a radio al mundo, y pasticutarmente a nuestro pais, se 

recibi6 con alegria, asombro y admiracién porque desde su nacimiento fue vehiculo de 

divertimiento y utilidad. 
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Con el transcurso del tiempo se ha vigorizado hasta convertirse en un poderoso medio de 

comunicacién imprescindible en todos los aspectos importantes, decisivos y trascendentales del 

quehacer humano. 

En nuestro pais, ésta actividad de prestacién de servicios esta a la vanguardia como las primeras 

del mundo y en proceso constante de renovacién y progreso, de cuya circunstancia, se encuentra 

actualmente la radio insatisfecha, pues le preocupa servir a un puebio inteligente y laborioso y a 

una industria y comercio cada vez mas pujantes y en constante crecimiento. 

Es por ello que el umbral del siglo XXt dentro del proceso constante de evolucién de la radio, se 

estén incorporando nuevas tecnologias y servicios a tono con la época y dentro del vasto campo 

de posibilidades existentes, lo que permite mirar hacia el futuro confiada, optimista, con la 

seguridad de que seguird siendo como desde su nacimiento; un medio interesante, util y confiable 

que en donde quiera nos acompaiia. 

Finalmente se establece que la radio es sin duda, el medio mds conveniente para que los 

anunciantes comuniquen sus mensajes a sus consumidores actuales y potenciales en una forma 

efectiva, rentable, inmediata y persuasiva. 

En pocas palabras, la radio es una compafiera confiable y productiva. 
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