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I N T R o D u. e e [ o N 

fil objetivo do este tl'.nbnjo ,es· el do most_rnr n la· Rodio -
como un medio mnSi\'o de "iÍlvorsi6n publicitnrin· do grnn utili 
dad, no s~l~ para ·10 granda sino 'cnmbiéri P?rn ln pcqucnn y : 
mcdinnn industria. ·-·comél s.c_ vc_rA, entro· nléunos do los datos 

que nrrojn la invcstignción de campo, In rodio tiene uno se­
rio do cnrnctcrlsticns y vcntnjns propias, que dan pié n su 
utiliznci6n. 

No pretendo en este estudio hacer un descubrimiento fnntlÍ.=!. 
tico, sino tan s61~ mostrar n In radio desdo cuatro Angulas 
diferentes (anunciantes, ngcnclns de publicidad, rudiocscu­

chas, radlodlfusorns), nst como de confirmar ln tcorla publl 
citarlo. Todo ésto con ln finalidad, de dar un panorama ge­
neral de los aspectos que integran lo publicidad en rodio, -

ost como lo que puede hacer por los emprcs11s bosJindosc en 
los comentarios obtenidos de los anunCiontes dentro de lo i!!, 
vestigoci6n de campo realizada. 

Esto trabajo no está dirigido hacia un producto o servi-­
cio especifico, ya que el enfoque es mostrar a la rodio en 
un contexto global. Como 

de ciertos factores, será 
beneficio del anunciante. 

se verá más adelante, en función -

el desenvolvimiento que tengo en -
Ast mismo, en este trabajo se po--

drá observar en las empresas que se anuncian por rodio, c6mo 

lo utilizan y cuales han sido los beneficios que de. ello han 
obtenido. 

Cuando elegi el temo de publicidad rod~of6nico, no desea­
ba desarrollarlo con el solo propósito de cumplir con el se­

minario de investigación, sino que también pretendía hacer -
uno aportación nl conocimiento de uno de los medios de comu-
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nicoción mlis importantes; en 'el p.nts. 

lll tomo do ln radiodifusión en México, se puede abordar -
d.csde .muchos "onfoquos, como ol social, el politico, el ideo­
lógico; poro mi objetivo fundnmontnl estriba sólo desde el -
punto de visto publicitnrio, sobre sus usos, rozones y efec­
tos que conllevo. 

ns do sonnlnr que n pesar do ser ton popular lo rndiodif~ 

sión, hoy poca bibliogrnfln sobre éstn 1 y ln información 
existente cst6 discminndn, y en monos de quienes se cncnrgnn 
de la publicidod, que sí existe, pero es poco conocida por -
los empresarios. Lo importnncin publicitaria de este medio 
radien en varios aspectos, entre los que se pueden mencionar: 
ln rlipidn rcspucstn del público consumidor, el impacto que 

tiene el público consumidor al que se pretende nlcnnzar. 

Este trabajo de lnvestlgnci6n está dividido en seis en·· 

pitulos. 

En el Capitulo I, realizo un análisis inductivo•deductivo, 
os decir, parto desde un pnnornma general de lo mercndotec·· 

nin, su integrnci6n, administración, hasta ubicar n la publ.!. 

cidnd y dentro de ello, lo radio en su papel. 

Luego de desarrollar todn una estrategia para penotrnr en 

lo mente del consumidor, dar n conocer el producto, cte., 
consideré importante conocer el comportamiento comercial que 
siguen los consumidores a quienes se destinan todos los os• 

fuerzas y recursos dentro de la campana publicitaria. Esto 
lo abarco en el capitulo JI, 

Un elemento importante dentro del flujo publicitario, lo 

constituyen los agencias de publicidad, pero,., ¿Quiénes son 
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ollns? ¿Qu6 popel y/o posici6n d0scmpenan éstos? Todos es-­
tos ospect.os y ·algunos mtls ·relacionados con ostc tipo de cm• 
presos cstfin·comprCn.di'do5.en'oi'·cap1tu.lo. IlI. 

Lo Rodio es·· el ~e.dio mlls' coiJoC:ido ~ ncccsible y de mayor • 
ponetÍ-nci6n d·~ntro de ln·.·pObtoci6n, pero: ¿Qué representa? 
¿Culil os su ovoluci6~ ._his_t6rico? ¿Cómo es su comunicación P!! 
blicitnrin? 

El capitulo IV es la recopilación de lo que pude represe!!_ 
tor publicitorinmento lo Rodio porn lns empresas que tienen 
lo necesidad de dor n conocer sus productos o servicios. que 
desean impactar lo mente de los consumidores, etc. 

Los cnpltulos ontcriormcntc mencionados, los fundamenté 
bibliográficnmcntc. Sin embargo, paro rntificnr todo lo nn~ 

terior, realicé una investigaci6n de campo entre los cuatro 
grupos relnclonndos con la publicidad en radio: anunciantes, 
agencias de publicidad, rndiodifusorns, y radioescuchas, con 

el fin de conocer ln imagen, los fines para lo que es utili· 

znda, la opini6n que tienen sobre ellas, qué necesidad puede 
satisfacer, la nceptnción, las espectativns que se tienen · 

sobre ella, etc. El an6lisis de esta invcstigaci6n lo ex·· 
pongo en el capitulo V. 

Ln metodologia que scgui pnrn In renliznci6n del estudio, 
lo detallo en el capitulo VI. 
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11 P O T E S s 

Tomando en cucntn que el Valle de México es unn tiren 11·­

dor de consumo, en ln mnyorin de los productos o servicios -

cstnblocidos en el pnls y que ln comcrcinliznci6n de los mi!_ 

mos, requiere que cndn din sen más eficiente y con menor CD!, 

to, es necesario el empleo de un medio de difusi6n que coad­

yuve nl logro de las ventas, ante ésto ¿l.n Rndiodifusi6n en 

qué forma puede contribuir? 

¿Que- repercusiones publ icitnrins presenta en ln zona Mc-­

tropolitnnn? 

¿C6mo podrinn bcncficinrsc las empresas utilizándola como 

cnnnl de Publicidad? 

A lo largo del presente estudio, estos plnntcnmicntos se 

nnnliznn; información misma que es npoyndn por unn invcstlg!!_ 

ci6n do campo cfcctundn en el Distrito Federal. 
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OBJETIVO GllNERAL 

Determinar el nlcnncc de los beneficios que puede rcpor• 
tnr lo Rodio como elemento auxiliar de ln comcrcinliznci6n 
pnrn los diversos productos" o servicios existentes. 
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OBJETIVOS B s p 6 e I . F 1 e- o s 

l. Plnntcnr In Rodio como· unn oficicrltc· nltDrnntivn de nc­
ci6n publlcitarin mlis nccoslblc n.1 prcsilpucsto y/o ncc.!::. 

sldndcs de imagen, ponotrnci6n, conoclmionto de los pr~ 
duetos o servicios, entro otros. 

z. Plnntcnr ln posibllidnd do que lo rclnci6n publicitnrin 
entre patrocinador y rndiodifusorn sen más directa y l! 

brc de intcrmcdinrios. 

3. ¿Culil es In efectividad publiclturia do In Radio?, es -
decir, ¿con qué finos se emplea y cuáles son los resul­

tados que se obtienen de In misma?. 

4. Exponer lo opinión que tienen lns ngcnci11s e.le publici-­
dnd y los pntrocinndorcs sobre la Radio. 

S. Determinar qué actividndcs desarrollan comcrcinlmcntc 

las rndiodifusorns para que los patrocinadores se inte­

resen en anunciarse ;1 través de este medio. 

6. Determinar cuúles son lns perspectivas de desarrollo de 
la publicidad rndiofónlcn. 



CAPITULO 

ADMlUJSTRACJÓH DE LA MERCAOOTECtlJA 



l. ADMINISTRACIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

l. MARCO CONCCPTUAL 

La Radio constituye un importante medio de comunicación 

masiva de gran penetración en el úren metropolitnnn: lugnr 
qua habitaban en 1988 apróximadnmente ZO millones de perso­
nas.(!) y donde hoy se llevan n cabo las principales activid!!, 
des económicas y políticas del pnts. 

El Radio. es un apnrnto que casi todos tenemos en el ho­

gar. en el nutom6vil u oficina y por lo mismo, de alguna ma­
nera hemos estado expuestos a los diferentes tipos de música. 

información económica, política y social. comentarios. etc. 
Con todo esto, ¿cómo se puede nprovcchnr la radiodifusión en 
beneficio de las empresas?, ¿en qué forma puede contribuir -

en la comercinliznci6n de los productos o servicios que fa­
brica o vende unn empresa pcquenn o mediana?. 

Para dar respuesta a estas preguntas primero es necesario 
ubicar en que parte de la administración de un negocio puede 
interven.i.r ln Radio. 

La Undio con frecuencia es utilizada por In publicidad, -
por consiguiente, para tener unn visión más profunda de la -

función que ésta tiene dentro de las empresas. es necesario 
apreciarla a través de la Mercadotecnia, que es el principal 
enfoque de la empresa comercial hoy en din. 

(1) Mcrcnmétrica de 80 Ciudades Mexicanas.' México: Mercnmétr.!, 
ca Ediciones. Tomo 1, 1987-1988. p.123 
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Al rotomnr un poco ln historia do la actividad comercial, 
se observa quo hncin la mitad del siglo XIX ln actividad con. 
sistin en la producci6n do articulas mnnufncturndos que to­
nion una gran dcmnn~n por porte do los consumidores; lo im­
portante no ero vender sino producir. 

A princfpios del siglo XX el exceso de mcrconcins ncumul!!. 
das en fábricas y tiendas, más productos de los que podlnn -

comprar los clientes, llevó n la nctividndcomcrclnl n apoya.! 
so en ln habilidad de los vendedores pura colocar en el con. 

sumidor, los bienes y servicios producidos, 

Sin embargo, nJgunos cmprcsnrios so dieron cuenta que los 

esfuerzos c¡uc rcnliznbnn en ln producción y promoción de sus 
nrticulos, no los conduc[u n ningi1n resultado. Asl es como 

se dio un nuevo giro: orientar las actividades comerciales a 

la determinaci6n y satisfncci6n de las necesidades del cons!!_ 

midor; la economta de producci6n pas6. n ser una economía de 

consumo. 

Ln comercializaci6n constituye la l'laneaci6n y Administra­

ci6n necesarias, para lograr la ndecunci6n del producto con -

ln demanda existente. 

Por lo tanto, como ln Mercadotecnia formn ln base de ln -

estructura comercial, comenzaré por sltuarla en un marco ge­

neral, su entorno, funciones y orgnnlznclón que le permiten 

emprender actividades propias pnrn ln realización de Progra­

mas, Planes y Estrategias. 

Asimismo, como se verá más adelante, unn vez identificado 

el marco general, me oriento en formn especifica hncin los 

aspectos promocionnles para ubicar ln posici6n que ocupa la 

Rndlo. 
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·. ~ -, . 

Ln Mcrcndotccnin cuyo·.dé~ominncÍ'6n original es "mnrke---
t ing'.' en ~ngl._6s. ~ -~ ._se -~orio,CD __ tám·b-ié~ ___ corno ~•morcndco" 1 "meren 

-dos" .-11di'st ~1bJé.16'n 11 ·,;~~rC~1~~-tti'1 i -~:--.~C~mOrc·i~l iznci6n". (Z) -
• - , • '" •• ' - • ' '· ' :--' '-,~-' - ' •• ' - ·-'L. -~- • - ~· ,, 

p~-r~~ ,-¡~-~ -,,:itn~~~---do· :~:~:i:~:-~~::r-áb_~'fó-~ -~-~~ r6 
c'ndo.tacrlin .. _i~- pnt'O.bi-ó' ·c-oniOicinl iznct"6n. 

como sin6nimo de mci: 

Diversos autores la han d~fi~ido, de diferentes maneras: 

"LB incrcndotccali~ estudia todos lns té~nicns y nctividn­
dcs que permiten conocer que sntisCnctor ~e debe producir, y 
que sen costcnblc y la forma de hacer llegar ése sntisfnctor 
en forma eficiente al cosumidor". (J) 

11Morcndotecnia es un sistema total de actividades mercan­
tiles encaminado a planear, fijnr precios, promover y distr.!. 
huir productos y servicios quo sntisfacen necesidades de los 
consumidores y potenciales 11 ,C 4) 

Para los fines de este Seminario de lnvcstigncl6n 1 en mi 
opini6n 1 la Mercadotecnia, contempla todas aquellas nctivid~ 
que se realizan con el prop6sito do identificar necesidades 
y deseos, producir esos sutisfnctores y hacerlos llegar al 

(Z) 

(3) 

e• J 

Aguilar Alvaroz de Alba, Alfonso, Clcmcntos de la Merca­
dotecnia. México: Continental, 1966, p.11 
Ibid,, p.13 
Pride 1 W.M. [yj FerrelJ, O, C. Marketing decisiones Y con­
cegtos blisicos. Za, ed.; México: lnteramcrlcnna, 1986, 
P· 
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consumidor o usuario, (incluye precio, promoci6n y distribu­
ci6n). 

Bl hablar do Mercndotccnin no es s6lo referirse n una ac­
tividad sino que es algo m4s profundo, se traduce en un con­
cepto, una filosofin, inclusive una forma de administrar una 
empresa, (afecta planes, proyectos, pollticns y objetivos C!!; 

prcsnriolcs), 

En este estudio me enfocaré a la base de ln actividad pu­
blicitaria que realizan aquellas organizaciones empresaria-­

los que comprenden y aplican la filosofia de mercado. Aspe~ 

to que aplicado n la Radio (como medio publicitario), prcte~ 
do resaltar las npli~ncioncs y posible desarrollo que puede 

tener en beneficio de las empresas pcqucnas, medianas y de -

si mismas. 

La comcrcinlizaci6n va adquiriendo mayor importancia codo 

din en los empresas. interés qua se podrio atribuir entra 
otros tontos factores n: 

La necesidad de mejor predicción y evaiunci6n en 
los negocios modernos como consecuencia del ac­
tual punto de rendimiento. 

In necesidad de reducir ni minimo los riesgos c2 
mercinles. 

In necesidad de mayor eficacia en ln distribu­

ción y venta. 

lo nuevo tecnologta nacida de las ciencias del • 
comportamiento y las mntcmáticns, 

la nueva generación de administradores da los 
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empresas comercJalcs. (S) 

Ilst.Os pi.znto~ r-ca.fi_rman el vBl~r e ÍnflUcncin ·de la mcrcn­

dotccnin: no solo como· el convertir O proyectar las relacio­
nes comerciales _en beneficio y/o utilidades para la empresa, 
sino también Como una forma de. ddministrnrln. 

La mcrclidotccnin Urcctn la organiza.ci6n y la opcrnci6n en 
cualquier tipo de negocio y no solo n los directamente rela­
cionados con clln,sino como actividad a través de sistemas, 
programas, planes, estrategias que le dan n las organizacio­
nes empresariales In posibilidad de obtener un crccimJcnto, 
de solucionar problemas internos de plancación y orgnnizn-­
cl6n, ampliar sus oportunidades de desarrollo en el mercado 
(lliimcsc ventas, nuevos productos, etc.) y establecer un cn­
nal de comunicación empresa-consumidor. 

La empresa, es un proceso dinfimico e integrado a través -
de la mercadotecnia, se dn Ja interucci6n de actividades en 
Ja organización en relación al producto, nl consumidor y aJ­

entorno a fin de lograr satisfacer el mercado. 

No obstante que en cada organfznci6n difieran los requisl 
tos o circunstancias, la mercadotecnia va a tener sus propias 
funciones y actividades c¡ue requieren seguir las fases del -

proceso administrativo,para cumplir con el objetivo propuc~ 

to. 

(5) 

A continuación expongo las funciones y actividades que 

Dunn, S. Watson, Publicidad, su papel en la mercadotec­
nia moderna. México: OIElfA, 198S. p.4S 
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puedo comprender lo mcrcadotocnia 1 sin ir en orden de impOI 
tanela, como lo ostnblecc el autor Ryan: 

Funciones que comprenden 
ideos: nos ~ servicios o 

dos o determinar, 

das del mercado". 
funciones incluyen: 

cubrir 
Desde 

lo transferencia de bi~ 
11actividndcs cncnminn-­

y estimular las dcmnn­
mi punto de vista estas 

Determinación de las ncccsldndcs del mercado, 
(lnvcstignción de mercado). 

Plnncnci6n y desarrollo, articulas con cnrnc­

tcristicns cspcclficns, de acuerdo a necesida­

des, rc1¡ulsitos y deseos de los consumidores, 
(Desarrollo de productos/servicios). 

Compro-adquisición de articulas para In pro-­

ducción de otros o para su venta directo nl -

consumidor o usuario industrial. 

Fijación de precios. 

Ventas: intercambio de bienes por dinero o º..! 
pecio. 

Promoción: proporcionar a los consumidores i!!, 

formación y servicios a través de: 

Vcn"tn personal 

Publicidad 

exhibición en el punto de vcn"tn 

Servicio al cliente (instalación, 

mantenimiento. cte.) 
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"Funciones relativos nl nbnstocimiento fisico11 • Acti· 
vidndcs _ dirigi~ns a ubicar los produc,to_s y servicios -
on ol lugnry tiempo ndccundos a·l co~sumidor.C6 ) COnsidc­
ro que ostns funciones comprenden: 

Almnconnmionto: mantener inventarios, nivelar 
temporadas de producción y vontns, cnlidnd y 

valor. 

Transporte: transporte de bienes do 

lncloncs de producci6n nl mercado, 

ci6n). 

lns inst.!!. 
(distrib,!! 

Cada empresa de acuerdo con los objetivos globales de su 

propia situación y de sus propósitos, (obtener y servir ln 
dcmnndn) combinará y cjccutnr6 las diversos nctividndes de -
Mcrcndotccnin. Lns nctividndcs de Mcrcndotccnin no se pue­
den indicnr como posos, yn que es un continuo ciclo de re­

tronlimentnci6n y njuste que va del consumidor nl productor 

y viceversa. 

Las operncioncs de la Mercadotecnia se encuentran sujetas 

a la influencia de muchas variables que afectan ln eficacia 

de las actividades de comercinliznci6n. Estas variables se 

dividen en dos: Variables Externas y Variables Jnt_ernns. 

Variables Externas. 

Es el medio externo de ln empresa, es incontrolable y en~ 

(6) Ryan, Willinm T. Principios de Comercialización. Buenos -

Aires: lll Ateneo, 1974. p.S 
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binntc que limita las decisiones. entre otras son: 

n) Los aspectos dcmogrftficos 
b) Condiciones ccon6micns 
e) Medio ambiente social y 
d) Medio ambiente polttico 
e) Tccnologin 
f) Compctcncin 
g) Medio nnturnl 

Vnrinblcs Internas 

cultural 
y legal 

Son nqucllns que pueden ser controlndns por ln empresa, -
ln constituyen: 

l. Los recursos con que cuenta In empresa. 
Producci6n 
Finnncinmicnto 
Personal 

z. Aquellas variables internas que se 
den modificar o ejercer un control 

recto n través de los esfuerzos de 
Mcrcndatccnin: 

Investigación de mercado 
El producto 

Mn.rcns 
Envase 
Precio 
Descuentos 
Canal de Distribución 
Distribución Física 
Publicidad 
Venta Personal 

PU.!:, 

d! 
la 

• 



Promoci6n do Ventas. 
Rclnciones. Públicas 

Servicios 
Clnrnntin 

Bstns variables también se les conoce como partes que 
constituyen ,los cle~cntos de la mezclo de mcrcndotccnin. 

9 

Todos estas variables se pueden englobar dentro de cuatro 
cntcgortns de actividndcs, sobre lns que todo el esfuerzo 
mercadotécnico se vuelen. El autor McCnrty lns dcnomin6: 
las cuatro P 1 s : 

Producto 
Ploz.n 
Precio 
Promoción C.7 ) 

A través de las decisiones de ln Dirección de ln empresa, 

ln mezcla de Mcrcndotccnia deberá ser ndnptadn n los Varia­
bles Externas (políticas, sociales, ccon6micns, cte.) y re­
cursos de los que recibe apoyo e influencia. 

2, ADMINISTRACION DI: LA MERCADOTECNIA. 

Yn que ln mcrcndotccnia constituye un complejo sistema, e!. 

to requiere ser administrada adecuadamente por la empresa; de 

tol manero que existo una plancuci6n, aplicoci6n y cvolunci6n 

de los esfuerzos realizados dentro del entorno qu.e le rodea. 

(7) Kotler, Phillip. Mercadotecnia. México: Prcntice-llall 
llispanoamcricana, 198 /. p. 86 
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Ello so logra o trav6s de un Programa do Mercadotecnia, -
"que comprende uno lista de eventos o tareas a realizar a -
fin de proporcionar la satisfacci6n que se dc$ca intercam­
biar en el mercado"'. (8) 

La forma· como se nplicnria el proceso administrativo, se­

gún el autor Agustín Reyes Poncc al Programa de Mcrcadotoc-­
nia serta: 

ETAPAS 

Prcvisi6n 

Plnncaci6n 

Comprende la planificación y rccopilnci6n de -
informaci6n sobre cambios en el ambiente del -
mercado, competencia, producto, recursos y co~ 
dicionc~ futuras. Datos que se evalúan permi­

tiendo In fijación y rcvalunción de objetivos, 
así como la selección de estrategias y tdctl-­

cns para la obtención de los mismos. 

Con la información obtenida y el cstoblecimien 

to de objetivos, se cuenta con elementos m4s 
precisos poro desorrollor los planes (mezcla 

de mercadotecnia) que orienten los acciones 
que han de segui rsc en el programo de Mercndo­

tccnio. 

Organización: Implica la formación del grupo de Mercadotec-­

nin. Definici6n de responsabilidad, nsigna-­
ción de outoridod, orden de octividndes, comu-

e si Schcwe, Charles D. [yJ Smith, Reubcn M.Mercadotecniaj con-­
ceptos y aplicaciot1es. México: Me Grow 11111, 198 • p.60 



Jntegrnción 

Dirección: 

Control 
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nicación y rolacionos que tendrán los cncargn• 
dos do ejecutar el plan do morcadotocnio. 

Búsqueda de la gente apropiada para cada una 
do las nctividndes definidas. 

Coordinación do las operaciones de la orgnniz~ 
ción de acuerdo con el plan. 

Revisión do resultados contra objetivos. Gen~ 

ra una retroalimentación que permite adoptar 

cambios. 

El éxito de un programa de Mercadotecnia estriba en la 
forma de integrar lus partes que lo conforman: objetivos, 

planes, estrategias. 

llay que partir de la base que los objetivos y metas glob.!!. 
les que indique In organ:izoción,constituycn el morco dentro 
del cual so establecerán los objetivos de mcrcndotccnin. 

Una vez determinados los objetivos específicos, se proce• 
de a ln elnboraci6n del Plan que ponga en práctica y contra· 
le los objetivos, recursos, actividades, estrategias, cte.,· 
de los que dispone In empresa para alcanzar las metas pro·· 
puestas. 

El marco para el desarrollo del Pl~n de Mercadotecnia se 
inicia con: 

l. An4lisis del entorno, donde se analizan las prin· 
cipales influencias que afectan el desarrollo del 
esfuerzo de mercadotecnia tales como : la campo~ 
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tcncio. los condiciones económicos (rostriccio-­

nes logolos. indicadores económicos, los rccur-­
sos disponibles en lo empresa, osl como los oPo.,t 
tunidndes futuras), 

Además incluye un análisis detallado de la mez­

cla de mercadotecnia o fin de hacer rocstructur~ 
clones que sean necesarias ya seo en el producto, 

en el precio, lo distribución o dentro de In pr~ 
moción que se esté manejando. 

2. Especificación de los objetivos del PJon de Mer­
cadotecnia que reflejan los objetivos globales de 
la organización. 

3. Identificación, selección y análisis del mercado 
mota, involucra: 

a) Elección del tipo de mercado a orientarse 
ya sea: consumidor, industrial o interme­
diario, 

b) La forma de dirigir el esfuerzo de Merca­

dotecnia a ése mercado especifico ya sea 
a través del enfoque: 

mercado total: al mercado seleccionado 

se le considera como metn, en él se e~ 
tablecen que las necesidades de los 
consumidores integrantes son similares. 

segmentación de mercados: de acuerdo -
con las diversas necesidades de produ~ 
tos que manifiestan los consumidores, 



se divido el mercado total en grupos -
compuestos por porsonns o institucio­
nes que tienen apr6ximndnmcnto lns mi!_ 
mns ncccsidndcs de productos similores. 

e) Unn invcstignción profundo do lns cnrnct~ 
rlsticns, comportamientos, oportunidades, 
ncccsidndos, deseos insatisfechos que pu~ 
de brindar cada mercado, nsi como su re· 
percusión en las ventas, costos, utilida­
des de la empresa. 

4. Con la informncl6n obtenida se procede n crear -
una mezcla de mcrcndotccnin apropiada que pueda 
dpsnrrollnrsc y satisfaga las necesidades y pre­
ferencias del consumidor o usuario. 

S. Para mejorar y evaluar las actividades relativas 
al cumplimiento de los objetivos, se requiere el 
establecimiento de parámetros o medidas que per­
mitan evaluar el desempefto real, contra las nor· 
mas fijadas para aplicar después otros cursos de 
acci6n. 

La form~ general de evaluar el funcionamiento 
real de las estrategias de Mercadotecnia es a 
través del análisis de ventas, costos y utilidades. 

A grandes rasgos el Plan de Mercadotecnia se ~ntegraria 
do esta forma. 

13 

Con esta planeaci6n, la organi~aci6n Cuenta ya con una h.s, 
rramienta de acci6n frente al mercado, la cual dependiendo de 
toda una serie de variables (internas y externas) mencionadas 
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anteriormente y del adecuado manejo que se hago do ella, so­

r4 la formo como redunde en utilidades y beneficios paro la 
empresa y el consumidor o usuario, 

llastu el momento. he hecho mcnci6n vnrias veces de la me.=. 
cln de mercadotecnia, pero 

cucntra coristituidn?, etc, 
ellas. 

¿en qué consiste? ¿c6mo se cn­
A continunci6n me referiré u -

Considero In mezcla de mercadotecnia como el conjunto de 
elementos que se interrelacionan y son lntcrdcpcndicntcs con 

la finalidad de ofrecer o proporcionar al consumidor el sa­
tisfuctor que requiere. 

Constituye la estrategia con la cual la empresa dirige t~ 
dos sus esfuerzos al mercado-meto. 

l.os cuatro elementos intcgrnntcs de In mezcla de Mcrcndo­

tccnin se intcrrclacionnn no sólo entre si mismos, sino con 
los ngentes externos que los ro<lenn, de tnl manera, que nlt!!_ 

rando una variable se forman djversns combinaciones de las 

que se selecciona aquella que se adapte m5s n In situación • 
especifica de cada organización. Mientras se conozcan me• 
jor los Jeseos que tiene In gente de recibir un servicio 

cspec[ficQ,mejor se dcsarrollnr5 In mezcln de mcrca<lotecnin. 

llebido a In enorme influencia que tienen sobre las dccisi.!?. 

nes y actividades, a continuación haré un breve análisis de 
cada uno de los elementos que integran la mezcla de Mercado· 

tecnin. Se dcstncnr5 primordialmente ln promoci6n, punto nl 

que se dirige el presente trabajo. 

PllODUCTO : Contempla la lnvcstlgnci6n, plnnonci6n, desn· 

rrollo, producción, modificnci6n y climlnnci6n do los produ=. 
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tos y servicios destinados a satisfacer un grupo o sector 

predeterminado del mercado. Incluye ln"marca, el envaso, la 
calidad, el empaque, ol estilo, la gnrantia, el servicio, la 
linea de producci6n y In lineo de productos. 

Para la mayorin de las empresas constituyo un aspecto im­
portante dentro de la estrategia de Morcodotccnin, ya que 
cualquier cambio en la configurnci6n del producto, servicio, 
idea o persona, mcjorar6 lo mezcla de Morcndotecnln. En la 
plnncaci6n del Producto no sólo se hace énfasis en ln cali­

dad que dependerá scgan al precio que el consumidor esté di!, 

puesto a pagar, sino también en la imagen do la Marca a pro­

yectar para obtener la fidelidad de la clientela. 

PRECIO : Consiste en la designación de un valor al pro­

ducto o servicio dependiendo de la demanda del mercado, los 

precios del competidor y la imn~en que se desea ofrecer. 

Incluye descuentos, politicas como términos de pago y n! 

gunos otros usos para los que se emplea el precio, como la -

fijación de imagen. 

Pl.AZA O DlSTRlBUCION Ubicar los artículos o servicios 

en el momento, en el lugar y en ln cantidad necesaria. Com­

prende canales de distribución, centros de consumo, cobertu­

ra de distribución, territorio de ventas, niveles de invcnt!!_ 

rios, ubicaciones y transportes, 

El producto, el precio y la distribución se combinan para 

satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. Pero 

las organizaciones requieren comunicarse con los clientes 

dando a conocer el producto o alentando la compra, ésto se 

logra a través de: 
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PROMOCION : Son los métodos de comunicnci6n con el mcr­
cndo meto. Mediante el uso de diversos medios fncilitn in­
formnci6n n los consumidores sobre el producto y la empresa, 
sus cnrnctcrísticns. beneficios, etc. Además se puede º!!!. 
plcnr para persuadir tratando de demostrar como satisface -
el producto las necesidades y deseos del consumidor o usua­

rio. Incluye la vcntn personal, promoci6n de ventas, rela­
ciones públicas, exhibición en el punto de vento y publici· 
dad, (elemento que utiliza como medio publicitario Ja -
RADIO), 

3, POSICJON DE LA PUBLICIDAD DENTRO DE LA MERCADOTECNIA 

La evolución constante del morcado hncc que surjan nece­

sidades de comunicnci6n a ser satisfecha por la promoción, 
estos se hnn generado porque yn no es suficiente mantener -

unn comunicnci6n con el consumidor sino que hny otros fnct~ 

res n tomar en cuenta: el incremento de clientes potcncin-­

lcs, In presencia de Intermediarios que demnndnn informa­
ción sobre los productos existentes, dlversidnd de produc-· 

tos, lns condiciones econ6micns como en épocas de carestln 
donde n través de las actividades de promoci6n,se puede tr.!!, 

tarde mOdlficnr el mercado, "poner de relieve la conserva-­
ción y el uso eficiente de productos parn nuxilinr al clic.!!. 

te en los problemns originados por In escasez ••• nsl como -
ayudan crear ln lmngcn de ln compnnia ...... {9) 

En unn recesión económica no hay cambios en lns decisiones 
sobre el producto, la distribución y el precio. Con el -

'(9) Stnnton, William J. Fundamentos de Mercadotecnia. 7n. 
cd.; México: Me, Grnw•ll1ll, 1986. p.481 
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apoyo de ln promoci6n, lo importante es vender pnrn mante­
ner un nivel do vida y empleo. 

Ln Promoci6n tiene como prop6sito: 

"Cambiar la ubicac16n y ln forma de demanda (ingresos) 
del producto de una companin"(lO)y ésto lo trato de re!!. 
lizar n través de informnci6n o bien persuadiendo (com!!_ 
nicnndo). 

Bl papel de ln promoci6n, "os comunicarse con las persa·· 
nas, grupos u organizaciones para facilitar, en forma direc­
ta o indirecta los intercambios nl influir en uno o mAs de -
los consumidores para que acepten un producto de In orgnniz~ 
ci6nu.(ll) 

"Bn general los objetivos de la promoci6n son ta comunic!!. 
ci6n, y los vontas 11 fl_Z) 

A través do las actividades promocionatcs se puede influir 
en el comportamiento del consumidor pura alentar u orientar 
una posici6n psicol6gica favorable e inducir la compra, usI 
como a mantenor relaciones positivas entre la Organiznci6n y 

los grupos integrantes del medio que lo rodean, 

Una empresa no sólo a través de la promoción se pueden C!!, 

municar con el. mercado, sino también como lo senalan algunos 
autores por medio de las actividades de Mercadotecnia, la 
Companta va a comunicar al mercado la satisfacción que pro·­
porciona un producto, 

(10) "Ibid,, p.480 

(11) Pride W. M.: op. cit., p,382 
(12) Schowo Charles D.: op. cit., p.512 
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Muchas veces no nccosariamonto so requiere vor un anuncio 
sobro un producto, para que la persona lo adquiera. El pro­
ducto por sl s6lo nos va a comunicar aspectos sobre el bene­

ficio de la forma, ,la funci6n que dcscmpcftn, calidad y la s!!_ 
tis!occi6n simbólica que confiere, (poder, amor, logro, pro­

tección),o~c. Do la misma forma el envase, el precio, lag!!_ 
rantla, y la distribución que tenga, proporcionará al consu­
midor la información sobro el articulo o servicio ofrecido. 

Las actividades de comunicación requieren ser planeados, 
coordinndas y contrriladns ndccuadnmcntc, para dar un mensaje 

positivo congruente, que indique la satisfacción que otorga 

el producto. 

Para alcanzar el éxito en dichas actividndes. se neccsitn 

lo obtenci6n y utilización de ln información referente al 

mercado que permita disennr unn comunicación según el grupo 

o ln nudiencin especifica que se pretendo nbnrcnr. Con ello 

se pueden manejar diferentes mensajes pnrn cndn uno de los -

grupos objetivos. 

Ln promoción nl igual que lns otros variables, requiere -

que los nctivldndes promocionnles no s61o se integren y coo.r. 

dinen en un subsistema completo dentro del sistema de mercn­

dotecnin 0 sino también interactuar con los otras vnrinbles -

de In mezclo. 

Dependiendo de los objetivos que tenga ln empresn, de do~ 

de se encuentren los productos de ln orgnniznclón en su ci-­

clo de vida, será el peso e influencia que ejerza la plnnca­

ción de mercadotecnia sobre ln Promoción. 

3.1 Proceso de Comunicnci6n 

Para tener una referencia de cómo se usn ln comunlcnci6n 
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a continunci6n hnr6 una breve cxplicnci6n del proceso, 

1.'Ln comunicnci6n os un intercambio de significo.dos". Cl 3J 

Ln.comunicnci6n consta de ocho elementos distribuidos se· 
gún el 'pap~l que descmpennn. 

Los componentes en una comunicnci6n: emisor y recae 
tor. 

Los inStrumentos do comunicaci6n o los modios para 
lograr la comunicnci6n: mensaje y medio. 
Las principales !unciones do In comunicnci6n: codi­
ficnci6ñ, decodiflcaci6n, respuesta y retronliment~ 
ci6n (ver figura No. 1) 

1 Mensaje 

Medio o Canal 
1 J- Codifi do Transmisi6n Dccodi 

Emf or cae i 6ñ -.-.-,-r-o_a_l_l_m_c_n_t_a_c_l_:_~-~--~ .• -__ •_•_c_•_p_t_•_r __ ·_·_•~pue s ta 

Flg. 1 

Emisor o Fuente : Puede estar formado por una persona, 
grupo de individuos o una orgnnizaci6n. Es In parte que ge­
nera y envia el mensaje receptor. 

Receptor : Lo mismo que el emisor puede estar formado por 

una persona, grupo de individuos o una organizaci6n. Es la 

(13) Pride, W. M.: op. cit., p. 385 
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porte que recibe el mensaje enviado por el emisor. 

Modio o Cnnnl de Transmisi6n : Constituye el conducto por 

ol que se muevo el mensaje del emisor al receptor, puede sor 
a través do im6gcnes 1 palabras (hnblndas o escritas), gestos, 
etc. 

Mensaje Se le denomina nl conjunto de símbolos que se 
deseo transmitir. 

Codificación : Es el proceso de traducir el mensaje en -

forma de stmbolos. 

Decodificación : Es el proceso mediante el cual el rccep 
tor interpreta los stmbolos enviados por el emisor. 

Respuesta Son las reacciones que tiene el receptor una 
vez recibido el mensaje. 

Rctronlimcntnci6n : Es el medio por el que el emisor se 

informa sobre las respuestas del receptor ante el mensaje e.e, 
municndo. Por ejemplo: a través de los resultados de la 

venta, quejas, preguntas, investigaci6n de mercado, etc, 

fistos ocho elementos se conforman de la siguiente manero: 

fil emisor es el que envio la comunicaci6n. La comunica-­

ci6n o mensaje pasa por una codificación donde se traduce n 

un medio de expresi6n adecuado paro transmitirse, ej.: simb2 

los. fil mensaje es conducido a través de un canal o medio,­

como pueden ser pnlobrns, imágenes, etc, Esto es interpret~ 

do y recibido por el receptor, el cual vn n tener una res­

puesta, lo que va n generar uno rctroolimentnción que permi­

to determinar lo efectividad de lo comunicnci6n. 
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Un factor que nfccta ol proceso do comunicnci6n lo consti 
tuye el ruido, que es uno interferencia de cualquier lndole. 

Factor que reduce la efectividad do la comunicaci6n, por 
ejemplo: el caso do la interforencin en rodio, tclovisi6n,­
el sonido do un clax6n, en fin. Se puedo presentar en cual­
quier etapa del proceso de comunicnci6n. 

AdemAs hny que considerar que el proceso de comunicaci6n -
so enfrenta a ciertos problemas que entorpecen su efcctivi·-
dad por una inadecuada intcgraci6n do sus elementos. Como 

es el caso de que no se llega al mercado objetivo por erro­
res de la codificaci6n del mensa.je por ejemplo: la semAtica, 

o que ~ste último se encuentre incompleto (mala rcproducci6n 

o transmisi6n del anuncio), el empleo de un medio por otro,­
º quo no se conozcan los antecedentes y comportamiento del -
consumidor objetivo. 

Un aspecto que influye en la comunicaci6n con el mercado 
en la efectividad del mensaje, lo constituye el prestigio que 
tenga el emisor del mensaje, ya que determinará la manera c~ 
mo ser6 recibido el mensaje por el receptor. El autor Cun­
di fí scnala que este fenómeno se conoce como "efecto de la -
fuente". La fuente puede ejercer sobre el receptor una in­
fluencia tan grande como el mensaje. Cuanto más familiar y 
autorizada sea, tanto mayor la.probabilidad que tiene de irr 
fluil- en el receptor con su mensaje promocionn1.< 14 ) 

Para que realmente sea efectiva la comunicaci6n hay que -

(14) Cundiff, Edward W., Still, Richard R.[y] Govoni Norman 
A.P. Fundamentos dC Mercadeo Moderno. Colombia: Prenti­
ce/llall lnternntlonal, 1976. p.29S 
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elegir con cuidndo los signos utilizados paro transmitir un 
mensaje. Se yequicrc: 

l. Conocer lo que los consumidoTcs desean alcanzar, 
las respuestas que ellos desean, el campo de cx­
perlchcin y conocimientos dentro del que el rc-­
ccptor dccodificnr6 el mensaje. 

2. En la codificaci6n del mcnsnjc, tnmbi6n es neccs!!. 

rio manejar ciertas cnractcristicas como el cm· 
plco de signos familiares para el receptor, eje~ 
plo: palabras sencillas, asl como evitar cm· 
plcnr signos con más de un signific11do para el r~ 
ceptor. 

3. Ln clccci6n del medio por el que se transmite el 
mensaje es importante, permite alcanzar al re­
ceptor objetivo. Hny que considerar en la clcc­
ci6n del medio la cnpncidad del mismo, el limite 
del volumen de informnci6n que se puede mnncjnr 
dentro del medio pnrn evitar la confusi6n e ine­
ficacia de ln comunicación. 

4. Desarrollo de cnnnles de retronlimentnción que • 
pcrmltn conocer lns respuestas del consumidor ªll 
te el mensaje y de requerirlo asl renliiar un 

ajuste en In comunicnci6n~ con este última punto 
se cierra el proceso de ln comunicnción. 

3.2 Uerrnmicntas Promocionnles. 

La promoción esta constituidn por vnrins formas denomina·· 
dns por diversos nutares,como hcrramientns a elementos o mé· 
todas o nctlvidndcs pramocionnles que usn pnrn comunicarse · 
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con el mercado objetivo y ol modio ambiente que lo rodea. 

Entro los m4s,conocidos o importantes se encuentra: la 
publicidad, lo vento porsonnl 1 lo promoci6n do ventas, la PM 
blicidnd no pagoda y los Relacionos.POblicas. 

Lo realizoci6n·de varios combinaciones coordinadas, tipos 
y cantidad de publicidad, de vento personal, osi como de -
otros apoyos promocionnles constituyen la mezclo promocionnl. 

A cado uno do los ingredientes de la mezclo promociono! -
que tienen como fin exclusivo comunicarse con el consumidor, 
se le fijarán objetivos, politicns y estrategias. 

Asimismo, paro que una orgnnizoci6n pueda alcanzar Jos o~ 
jotivos propuestos, al comunicarse con el mercado requiere -
determinar la combinación rntis aprapiadn de los instrumentas pr.2 
macionales con que so cuenta. 

Debido a que la cornunicaci6n es un sistema total no rcsu! 

ta conveniente emplear herramientas de promoción aisladas: -
por ello para lograr la eficiencia en la transmisi6n de men· 

sajes es necesario combinar estas actividades para que se 
respalden y refuercen entre si. 

Cuando se trata de ciertos productos• hay que 

distinguir en la mezcla promociona! que actividades san o 
nó adecuadas y destacar aquellas que sean más apropiadas. 

Hay que considerar que la mezcla promociona! de una empr.!:_ 

sa va a mostrar diferencias en relación a la de otras empresas• 
ya que la situación de cada organismo es distinta. 

Una organización necesita coordinar los elementos de mer-
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cndotecnia para este cnso 1 producto, precio y distribuci6n, 

con las herramientas promocionnles para optimizar sus rccuI 
sos y alcanzar sus objetivos. Aunque por supuesto las acti­
vidades promocionnlcs "se pueden substituir internamente y -

6stos a su voz do rcomplatnr con otros elementos do la mez­
cla de mercadotecnia. Poi ejemplo se puede alcanzar un ni­
vel dado de ventas mediante un incremento de gastos en las -
actividades promocionnlcs, pero también ésto os posible me­

jorando el producto, bajando los precios o adicionando servi­
cios al consumidorº. (IS) 

3.2.1 lllementos de la Mezcla Promociona! 

Como mencioné anteriormente, ln mezcla promoclonnl ost6 -
integrada por varias actividades promocionoles de los cuolos 
o continuoci6n hago uno breve descripci6n de las cnrncterls­
ticos generales de cndn uno de ellos. 

VENTA PERSONAL Es In comunicnci6n personal que so rea-
lizo de persono a persona. para informar y persuadir nl con­
sumidor n fin de que adquiero un producto, servicio. idea. -
etc, 

11 Ln funci6n principal do In vento personal es comunicar -
los cnrnctorlsticns del producto y los beneficios que puede 
reportar al comprador para persundirla de que adquiero In 
cantidad y calidad adecuado del producto 11 ,ll 6) 

El prop6sito de lo venta personal, es la ronlizaci6n de -

(15) Kotler, Phillip.: op. cit., p.548 
C.16) Cundiff, Edwnrd W.: op. cit., p. Z9S 
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ventas. Lo vento personal so empleo no s6lo poro orientar­
se directomonto.ol consumidor final, sino tombi6n desarro­
llo: uno- amplio labor en otros aspectos como en lo vento de 
productos industriales, lugar en donde es m5s utilizada ln 
vento personal que lo publicidad, puesto que los comprado­
res aceptan quo confion mús en los vendedores como fuente -
de informaci6n y consejo. También la vento personal es us~ 
da poro comunicar, persuadir o los intermediarios que se 
provean y que le den buena vista y un espacio adecuado en -

suS anaqueles al producto. 

Lo vento personal, al igual que lo publicidad, dcscmpcna 
un papel muy importante dentro de lo mezcla promociono!. 

Las orgonizncianos también se apoyan en otras formas de 
promoci6n que a veces su coutrlbuci6n es importante para el 
éxito de los progrnmns promociona les. 

PROMOCJON DE VENTAS Son aquellas actividades que es-
timulan las compras del consumidor y la efectividad del dis­

tribuidor. Abarca otros esfuerzos además de la venta pers2 
nal, In publicidad, la propaganda y el empaque. Incluye -
actividades como exhibici6n en el punto de venta, demostra­

ciones, muestras gratis, concursos, desfiles, estampillas -
con premio, cupones do descuento, baratas, ofertas de reem­

bolso, premios, loterias, ferias y exposiciones comerciales. 

"La promoci6n de ventas es disonada para reforzar y coord.!. 
nar las ventas personales con los esfuerzos publicitario~•.(17) 

(17) Stnnton, William J.: op. cit., p.478 
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PUDLICJDAD GRATUITA: tnmbi6n conocida como publicidnd no 
pngndn o indirecta. Bs unn comunicnci6n impersonal que 

estimula la demanda. difunde informnci6n sobre la organizn­
ci6n y sus productos. n trnv6s de los medios masivos (pe­

ri6dicos. revistas, televisi6n, radio) poro sin pagar por 
ello. La presentnci6n do esta informnci6n adquiere la for­
ma de reportaje o noticia, La empresa, sobre la informn­

ci6n difundida tiene muy poco control, puesto que, como no so 
les ostú pagando a los diversos medios de comunicnci6n pue­

den alterarla, modificarla e inclusive cambiar la rcdncci6n 
corri6ndosc el riesgo que esto informnci6n produzca efectos 
tanto favorables como desfavorables, como la resistencia n 

la compra, etc. 

Aunque la organizaci6n no paga la publicidad, no repara • 
en esfuerzos y costos para que la informaci6n llegue a los 

medios adecuados. 

Por las caracteristicas de éste tipo do comunicaci6n con 

el consumidor, los incluyo dentro de las funciones de Rela· 
clones Públicas por lo siguiente: 

REJ.ACIONES PUllLICAS: Es el esfuerzo planificado que tiene 
como fin comunicar una imagen favorable del producto e in· 

fluir sobre la opini6n y actitud de los grupos con los que 
se relacionan las organizaciones, como el Gobierno, la so· 

ciedad, los consumidores, los medios noticieros, etc. 

Dentro de las funciones de Relaciones Públicas incluyo: 

Ln publicidad gratuita, puesto que se está proporcionando 

información sin pagar concepto nlguno a los medios masivos. 
Aunque las relaciones públicas han sido creadas para cubrir 

algunos otros objetivos, el apoyo que otorga para crear y 



mantener una imagen _favorable contribuyo a complementar el 
objetivo de dar satisfacci6n. 
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No obstante que 
lociones públicos 
ventas. 

contribuya a llamar la atonci6n, las re­
tienen poco efecto en lo gcncraci6n de -

PUBLlCIDAll: Bs la actividad promociona! más visible y C,2 

nacida por el consumidor, Lo publicidad es uno forma de co­
municaci6n impersonal pagada por un patrocinador espectfico 
que haciendo- uso de los medios masivos de comunicnci6n, -

transmito un mensaje uniforme sobre una orgnnizaci6n, sus 
productos o ambas cosas a un mercado-meta seleccionado, 

La publicidad es empleado por los pntrocinndorcs no s6lo 

para estimular la demanda, promover mcrcnncins, servicios, 
ideas, temas y personas principalmente, sino también para -
otros fines, como el de motivar al consumidor, reforzar la 
confianza de éste en In empresa y sus prod~ctos, etc, 

La importancia de la publicidad estriba en ser un medio a 
través dol cual se puede llevar un mensaje a un gran número 

de personas n un costo relativamente bajo. 

Los medios masivos que emplea la publicidad son variados 
y se pueden clasificar en : 

a) Visuales: Periódicos 
Revistas 

Correo Directo 
Anuncios Interiores, Exteriores 
en vchlculos de transportación 
masiva, etc, 
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b) Auditivos: 

e) Audiovisuales: 

Bxhibidoros oxtoriorcs(volontes 1 

directorio) 

Radio 

Tolovisi6n 

Debido o que sobre esta herramienta promocionnl so orlen· 

tnrñ el presente trabajo, más adelanto realizaré un análisis 

más n fondo del mismo. 

3.3 Factores que Influyen en la Formoci6n do lo Mezcla 
Promocionol, 

Al roolizor lo mezclo promocionol, la odministroci6n ncc~ 
sito considerar varios factores que influyen en la solocci6n 

do los métodos o horramicntos promocionolcs o destocar con -
mayor intensidad. 

Dichos factores son : 

o) Naturaleza del mercado, - "Las decisiones promociona-­
les so deben bosnr en una comprensión del morcndo"(l8) 
tomando en cuenta: 

tomnfto del mercado 
naturaleza del morcado o tipo de clientes 

cnractcristicas de los compradores del morcndo­

meta y de lns decisiones de compra. (ver cn-­

pitulo 11) 

cnrncteristicns sociecon6micas (edad, oducaci6n, 

etc.) 

comportamiento de compro (importancia, influen­

cia de compra, etc.) 

(18) Schewe, Charlos D.:op. cit., p. 516 



distribuci6n gcogrAfico dol morcado. 
concentraci6n dol morcr&do. 
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Estos aspectos van a determinar que tipo do medios 
pramocionnlos son nocosarios.emplenr, cu41os hay que 
limitar o evitarlos por comploto; adom4s do tomar en 
cuenta de que distintos-morcados requieren diferentes 
estrategias promocionnles (planes· estratégicos de 
acci6n). 

b) Caractoristicas del producto.-- Los distintos produc­
tos requieren elementos promocionales diferentes por 
lo que su doterminaci6n va a estar basada en: 

l. Tipo de producto: para el consumidor y para 
industriales. 

1.1 Sencillez o complejidad del producto. 

z. Etapa del ciclo de vida del producto. La 
mezcla promocionnl, varía de acuerdo al ci­

clo do vida del producto y ésto se debe a -
que en cndn etnpn del producto, ol mercado -
requiere distinto motivnci6n para poder juz­

gnr y/o tomar unn decisi6n respecto n com­
prar el articulo o no. 

En ln etnpn de introducción ol patrocinador 
necesita proporcionar a los consumidores unn 

grnn cantidad de informnci6n sobre el p.rodu.E_ 
to y sus cnrncteristicns pnrn que éstos to­
men sus decisiones. 

En esta fose es necesario estimular In demnll 
dn primnrin (el producto más que ln moren) -
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dnr n conocer el producto n los consumidores, 
informar do su existencia, sus atributos, C.2, 
mo se utiliza, los beneficios que otorgo, en 
fin, fnmiliariznr ol consumidor con ol pro­
ducto. La mejor manero do lograr esto difu­
si6n es haciendo uso de lo publicidad combi­
rindo con un esfuerzo do venta personal (de·· 
pendiendo del producto hacer mayor o menor hi!!, 
cnpi6 en este punto) paro que el consumidor 
o los intermediarios acepten el nuevo produE_ 

to y de promóci6n do ventas, (exposiciones 
comorcialos, ferias, convenciones, etc.) 

" ••. lo publicidad es con frecuencia muy útil 
en las primeros etapas del ciclo de vida. A 
menudo se observo que vale lo pena dar a ca• 

nacer productos novedosos y lo comunicqci6n 

o través de lo publicidad, oyudn o voncer ln 
resistencia n una nueva idea". (19) 

En la etapa de crecimiento el patrocinador 

enfatiza más su publicidad, pero ahora orie!!, 

todo o estimular la demando selectiva (demn!!. 

do por uno marca en particular), En los su~ 

siguientes foses el mensaje cambio de infor­

mar o persuadir; los patrocinadores hocen m~ 

yor hincapié en los beneficios y ventajas de 

los productos en comparación con los de los 

competidores. En estos etapas, en los pr.2. 

(19) ~·, p. 520. 



duetos de consumo se enfatiza la publicidad 
y en los productos industriales se da mayor 
énfasis a las ventas personales y a la prome 
ci6n de venta. 

En la etapa do madurez (las ventas se nivc· 
Ion) la publicidad se usa para persuadir mAs 
que para informar, se dirige a recordar a 
los consumidores de la existencia del produ~ 

to y su valor. Se invierten grandes sumas -

en publicidad. 

En la etapa de decadencia (las ventas y utili 

dados disminuyen, existen nuevos productos) 
merman las actividades promocio1\alcs de indB_ 

le competitiva, en particular la publicidad 
se abandonan todos los esfuerzos excepto las 
ventas personales y la promoci6n de ventas. 

3. El precio del producto. Los precios altos -
o bajos do los productos influyen en el dis~ 
no de la mezcla promociona) al determinar s~ 
gún sea el precio, la actividad promociona! 
a darle mayor énfasis, bien sea en ventas 
personales, publicidad o alguna otra forma 

tomando en consideraci6n las asociaciones 
que realizan los consumidores respecto al 

precio. 

4. La distribuci6n del producto. La cobertura 
do mercado a alcanzar por la distribuci6n 

del producto influye en la composici6n de la 

mezcla promociona!. 
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S.. Bl uso do productos como en el caso do aque­
llos muy porsonnlos, 

e) Costos y tnmnno del presupuesto promocionnl.- Los CD!, 
tos representan en In mnyor1n do los cosos, el aspec­
to que m6s se toma on considornci6n paro elegir el m! 
todo promocionol a utili:nr en la estrategia promoci~ 

nnl. 

La publicidad es uno de los modios m6s costosos mien­
tras que los costos de las ventas personales varia se­
gún el producto que son y la actividad o servicio que 
so requiero do personal; pero aún así ésto forma de -
promoci6n representa un alto costo por contacto, 

puesto que nqui interviene no solo salario, viáticos 
a los ycndcdores, sino tnmbi6n erogaciones adiciona-­
los como la contrntnci6n, ndiestrnmicnto y supcrvi­
si6n del personal de venta. Cuando la administraci6n 

cuenta con fondos suficientes debe tratar de optimi-­
zar la combinaci6n costo-productividad de los medios 

de promoci6n a utilizar. "Las herramientas promocio­
nales difieren en su relaci6n costo-eficiencia al 
producir diferentes respuestas de los cliontes".CZO) 

d) Disponibilidad do los métodos promocionales. Es nec2, 

sario tomar en consideraci6n en la mezcla promocional, 
los elementos promocionales disponibles para poder -

llegar en forma eficaz al mercado objetivo. Por eje~ 
plo: aqui en la República Mexicana hay ciertas zonas 

(20) Kotlcr, Phillip.: op. cit .. p.551 
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rurnlDs· o las qu~, no so puedo llegar por telcvisi6n y 
el finico modio os n trnv6s do ln Radio. 

o) Objetivos y_pol!ticns de ln componía. Ln organiza-

ci6n al-determinar su mezcla promocionnl debe tomar -
en consideraci6n los objetivos y pollticns que se ti~ 
nen fijados poro orientar todos los esfuerzos promo-­
cionnlos para su consccuci6n. Ast se tiene que "los 
objetivos y pol1ticns promocionnlcs de unn empresa in 
fluyen en los tipos de promociones que se emplean" .czl) 

Si el objetivo de uno compnnin os dar n conocer en m~ 
sos un nuevo producto de uso común, tal voz los csfucL 
zas promocionnles se orienten n la publicidad, el en­
vase, y la promoci6n de ventas, principalmente. En -
cambio si el objetivo es instruir al consumidor sobre 
lns cnrncteristicns del producto se dnrú mnyor énfn-­
sis a ln venta personal, alternada con un poco de pu­
blicidad y de promoci6n de venta, tnl es el caso de 
los nrticulos electrodomésticos, por ejemplo: los 
productos Moul incx, 

f) Proceso de aceptación del producto. Al disonar una -
campano promociona!, es necesario saber cunlcs son -
lns etnpas por las que pnsa un cons~midor antes de a~ 
quirir un producto, para comprender y orientar adecu.!. 
damente las actividades promocionales: primero es n~ 
cesario conocer las personas conforme vnn adquiriendo 
el producto, innovadoras, adaptadoras, ate • .Y segundo 

(Zl) Pride, W. M.: op. cit., p. 394 
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las etapas del proceso de aceptaci6n del producto. 

Un enfoque común do este proceso, puede tenor las si­
guientes etapas: 

l. Conocimiento o reconocimiento. 
·z. Inter6s. Incluye c-1 deseo 
3. Acci6n. Abarca la etapa do cvaluaci6n, 

prueba y adopci6n del producto por el 

consumidor. (Cada una de estas etapas 

so amplían más adciantc en el capitulo 

11). 

El conocer estas etapas permite a los responsables de • 

Mercadotecnia. idcntificnr en quú etapa se encuentra el mer­
cado y asI mancj¡1r metas más viables en la mezcla pro­
mocional. 

3,•I Asignaci6n del Presupuesto de Promoci6n 

Para Jos orgnnizncioncs, las decisiones de como asignar 

el presupuesto a Promoción es difícil ya que no so cuenta 

con datos de referencia confinbJes y tampoco se pueden eva· 

luar los resultados de los gastos promocionales; bien sea, 

que no se puede determinar con precisión el incremento en • 

ventas o utilidades a ra[z de las actividades promocionales 

o medir los valores relativos de éstos. 

Debi~o a que la Promoción es imprecisa no es posible 

calcular que monto se requiere parn generar eJ nivel deseado 

de ventas (objeto de ln promoción). 

No obstante existen cuatro métodos b&sicos que se emplean 

para establecer un presupuesto promocional: 
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·1. Bn rolnci6n o lns vontns.- Bl presupuesto promocio-­
nol se nsignn en funci6n a un porcentaje de ventas o~ 

torioros o futuras (son por monto o por unidad vcndi· 
do). 

z. Según la competencia.- La cantidad asignado es igual 
n la que invierten los competidores. So toma como 
punto do referencia un solo competidor o los prome­

dios de la industria. 

3. Asignnci6n do todos los fondos disponibles.- Se 

asignan todos los fondos dcisponiblcs a la promoci6n. 

4. Bn rolnci6n a las funciones y objetivos.- Se determi­

na el presupuesto para promoci6n precisando: 

a) Los objetivos que so buscan, las metas que se 
desean alcanzar. 

b) Las funciones y actividades que debo de lle­

var a cabo y su volumen en el programo prom~ 

cionnl. 

c) El costo de alcanzar dichos objetivos (depe~ 

do de la elocci6n que se haga y do la utili­

zaci6n de cada una do las actividades de pr~ 

moci6n elegidas, en In intensidad requerida). 

Todos estos nspectos,el autor Stnnton los resume en dos 

métodos complementarios para asignar el presupuesto promo-­

cional: 

1. Bl método por funciones donde so definen las motas 

del Programa Promociona!. 
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2. Bl método de formaci6n.- Consiste en sumnr la estim.!_ 
ci6n del costo de cada una do las actividades promo-­
cionalos a emplear para alcanzar ol morcado-mota y º.! 
ta sumo os el presupuesto do promoci6n.(22) 

Una vez determinado el presupuesto do promoci6n. las 
organizaciones tienen que decidir como dividirlo cn-­

tro las actividades promocionalcs a utilizar. 

J.s. Programa Promociona! 

El autor Stanton sonata que al planear ol Programa Promo­
ciona! total se debe emplear el concepto Campana. Este lo 
denomina como "una serie coordinada do esfuerzos promocion.!!, 
los croados alrededor do un tema sencillo y disonada para • 

alcanzar una meta determinada de antemano. Uno campana os 

un ejercicio do ploncaci6n estratégica". 

"La campana promocional puede estar sub-dividida en: Pu­

blicidad, Venta Personal y Promoción de Ventas. Entonces 
estas sub-campanas pueden planearse con más detalle para 
trabajar hncin In meta del programa",(23) 

Muchos tipos de campanas promocionales son dirigidos por 
una companta y se pueden manejar varias de manera acorde: 

Desde el punto de vista geográfico como puede 
ser una campana nacional, regional o local d!, 

(ZZJ Stanton, William J.: op. cit., p.493 

(Z 3 ) !.!>J.!!.. 



pendiendo do los objetivos .. Y. fondos disponi­
bles. 

·ScgÍ'.ir{ in Ctapn ·do .C!i:·l·O do vida del producto, 

dirigir una ·campana competitiva o de inicin­
ci6n. 
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''Al desarrollar una campana promocionnl, la empresa debe -
establecer primero, el objetivo de la campana. Este objct! 
va y los motivos do compra del cliente van a determinar que 

. atractivos de venta deben dcstncnr 11 • 

11 Unn campana gira alrededor de una idea central o punto -

focal. Este "tema" caracteriza a todas las labores promoci~ 
nnles y tiende a unificar ln campana ••• consiste sencilla-­
mento en los atractivos promocionalcs preparados en forma -

cnrnctcrlsticn y que atraiga la ntcnci6n. Expresa las ven­
tajas del producto. Con frecuencia adquiere ln formn de le 

g4¡ -
mn" como el de Senrs: "su completa sntisfncci6n o ln d=. 
voluci6n de su dinero" o el de los nutom6viles Volksw::igcn -
"la compra inteligente". 

Algunos compnntas utilizan el mismo lema pnrn varias cam­
panas: otTas desarrollan unn diferente para cada esfuerzo -

promociona 1. 

"Pnrn que una cnmpann promociona! tenga éxito, los esfue.r. 

zas de los grupos que participan deben ser coordifindos efi--

(Z4) Ibid. 
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cazmente. Bsto significo que: 

El programo publicitario debe consistir en una serio do 

anuncios cuidadosamente colocados, bien espaciados y r~ 

lacionados que ayude a los esfuerzos promocionalos do 
vento y o Jo venta personal. 

El esfuerzo de Ja venta personal debe estor coordinado 

con el programa de publicidad. La fuerzo de ventas de­
be explicar y demostrar Jos ventajas dol producto que 
se ponen de relieve en Jos anuncios. Los personas en­
cargadas de los ventas también deben estar complctomcn­
te informadas acerca de lo parte publicitaria de la ca~ 
pofto: el tema, los medios utilizados y el plan de pre­

sentación de los anuncios. Los representantes de ven-­
tos o su vez, deben llevar ésto información o los inte~ 

medinrios pnrn que se conviertan en pnrticipnntes efic~ 
ces en ln campana. 

Los recursos promocionnles de ventas, como los materia· 

les de exhibición en el punto de compra, deben ser coo.r. 
dinndos con los otros aspectos de la campana, a fin de 

que el efecto en el punto de venta sen máximo. 

Ln administración fisicn de la distribución debe nsegu· 

rar que estén disponibles existencias ndccundns del pro 
dueto en las tiendas antes del inicio de la campnnn".(ZS) 

(ZS) ~·, pp. 493, 494 



PASOS PARA CREAR UNA CAMPARA DE PUBLICIDAD 

"Identificar y analizar el grupo mctn de la 

publicidad. 

Definir los objetivos de lo publicidad, 

Crear el programa de publicidad, 

Determinar la asignnci6n para publicidad, 

Desarrollar el plan de medios que se han 
de utilizar. 

Crear el mensaje publicitario, 

Evaluar In cficncia de In publicidnd" •. ( 26 ) 
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"Las campanos de publicidad se usan para uno o m6.s objot! 
vos: 

l. Para desarrollar el conocimiento y la accptnci6n 
de la marca. 

2. Para obtener compras do ensayo, 

3, Para estimular la acci6n en el lugar de compra. 

4. Para allanar el comino hacia la venta personal. 

(26) Prido, W. M.: op. cit., p.414 
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S. Poro ostimulor'o mayoristas y dotnllistos o m~ 
nojor ol producto. 

6. Para convencer a los compradores do que escojan 
el mejor producto para resolver sus problemos" • .CZ7) 

4. PUBLICIDAD 

Como sonolé anteriormente, lo publicidad implico todos -
aquellos actividades reloclonndns con lo prosentaci6n de un 
mensaje (anuncio) verbal o visual (sobre un producto, servi­
cio o ideo) "con el prop6sito do informar o influir sobre el 
público paro que compre morcanclns o servicios o so incline 
favorablemente hacia ciertos ideos, instituciones o perso­
nas". (28) 

El papel de In publicidad es el do sor lo fuente do infor, 
moción para el público, represento ciertos ventajas y desve.!!. 
tajos en los orgnnizncio-ncs paro el logro de sus Objetivos. 

Enseguida hngo unn prescntnci6n .il.us~r.ntivn de lns ventn• 
jos y desvcntnjns de ln publicidad: 

VENTAJAS 

l. Es una herramienta promocionol flexible en el caso de 
"brindar n ln orgnni%n'ci6n' ln opol-tunidnd de llegar n 

(Z7) Lipson, llnrry A. [y] Darling, John R. Fundamentos de Mer· 
cndotecnin, textos y casos. México: Limusn, 1979. p.524 

(ZS) Aguilnr, Alvnrez. de Albn Alfonso.: op. cit., p.87 



41 

nudioncins muy grandes.del morcado-mota o ubicarse en 
una audiencia. pequen~ ··y. b-ien ·de.finidn•·· .cz_~) 

. ' .- ,- ' .. ,',. ,._. 

2. Bs eficiente en lo que respecta· exponer_ o~ mensaje en 

ol morcado._ ,_ E_s~O, o~~-~'--~-~ 1 .fu!lci6~ do :_lf?S diversos me· 
dios do comunicaci6n-_qu_e_;·utili_zn'. como In _tolov_isi6n, 
la radio, o~C. :; con_ ·ios '~ua'ios ;se. pueden. ~lcnnzor. nud! 
torios muy grandes·, 81 · nits~-o tiempo os posible llegar 
a lo mayartn do las personas n un costo relativamente 
~nj_o« . 

. 'i. 

3. Permito comunicar el mensaje repetidas voces al públi­
co, reforzando el mensaje de distintas maneras y con m~ 

dios diferentes. 

4. Por modio do la publicidad una organización se hace ".!?. 
torio, en cierta forma se puede alcanzar prestigio, 
ocoptoci6n, preferencia, asi como crear uno imagen fo· 
voroble en lo monto del público, 

"Lo publicidad es una difusi6n que informa y persuade 

n In vez. Dicho de otra menern cambia los conceptos, 
las actitudes y Ins imágenes de los consumidorcs 11J 3 0) 

A pesar que lo publicidad sirve como principal medio • 
do comunicnci6n en aquellas empresas que comercializan 
producto de consumo, no quiere decir que In publicidad 

(Z9) Pride, W, M,: op. cit.,p.390 

(30) Schewc, Charles D.: op. cit., p.530 
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es limitativo it sólo organismos- mercantiles, sino que -
también puede ser utilizada por difor-erites ·tipos do º!. 
gnnismos: públicos, soclnlcs, etc. 

"Lo contribuci6n do ln publicidad· nl éxito del moren-­
deo es miis indiroctn que ln de_ ln·vonta··porsonnl, pero 

sin cml>nrgo, su efectividad y ln-· del mercado sigu_en ru!!!. 
bos pnrnlclos".(31) 

11A veces In gente considero o In publicidad como algo 
positivo y otros negativo, porque en Ocnsionos informa, 
persuade o entretiene, pero tnmbi"én'pucdo aburrir, in­
sultar o cngnnnr".(32) 

UHSVHNTA.JAS 

J. Uchldo a tfuc 111 publicidad no es personal, los mensa-­

jos no son muy flexibles, no se pueden formular cxnct_!! 
mente de acuerdo n lns ncccsldndcs y deseos de los co!!. 
sumidores. ),o que le resta precisión nl mensaje y co• 

mo consecuencf¡¡ de ello hay In necesidad de utilizar -
ntrnctivos b!isicos paru cnptnr In atención del consuml 
dor, 

De ésto se puede decir que en un mismo mensaje no es • 

posible dirigirlo n ning6n individuo en lo particulnr 

sino que "sólo se puede dirigir n un conjunto de clien· 

(31) Cundiff, litlwnrd:op. cit., p.332 

(32) Pridc, W. M.: op. cit., p.406 
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tes seleccionados por la elccci6n adecuada del medio"'.( 331 

2. A6n cuando el costo de publicidad por persona es rela­
tivamente bajo, la publicidad en t6rminos absolutos r.! 

. sulto costosn 1 limitando y haciendo en ocasiones proh! 
bitivo para las empresas hacer uso de esta herramienta 
en la mezcla promocionnl, además de tener en cuento 
que es un desembolso inmediato sin ninguno gnrnntin de 
efectividad. 

3. La rctronlimentnci6n de la publicidad es lenta e inc·­

xactn, lo que dificulta evaluar la efectividad del men­

saje o medir los resultados o limitando aún más la ca­

pacidad del mensaje por satisfacer las necesidades del 
consumidor, 

4. Aunque la venta personal se apoye en la publicidad pa­

ra alcanzar los objetivos, la efectividad de la publi­
cidad por si sola es menor si se compara con la venta 

personal, porque al enviar un mensaje al mercado-meta, 
éste puede abnrcnr n un gran número de personas algu· 
nos de los cuales son clientes en perspectiva o poten­

ciales, al mismo tiempo que hay otros que ni siquiera 
son verdaderos compradores del producto ("audiencia -­

!1esperdiciada"). Además el efecto persuasivo de la P.!! 
blicidad sobre los consumidores no es tan grande como 

la de la venta personal, es dificil que la publicidad 
empuje al neto de comprar. 

(33) Cundiff, Edward:op. cit., p.296 
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4.1 Clasificnci6n de la Publicidad 

Existen diversos tipos de publicidod. Lo forma como se • 
utilicen depende de los objetivos de lo componto en sU programo 

publicitario, los recursos con que cuento y de las· fuorZ?s -: 
del medio ambiente. Estas se pueden emplear en divcrSa's· fo!. 

mas y con distintos prop6sitos. Ln publicidad presento di· 

versos clnsificacioncs con los cuales los diferentes autores 
coinciden de u1u1 u otro formo• por ojc111plo : Chorlos. D. Sch.2_ 

wc y Reubcn M. Smi th en su obro Mcrcndotocnio, utilizan como 
morco de rcfcrcncin los tres elementos criticos del modelo • 
de comunicación: fuente, mensaje y receptor y en codo uno do 

éstos, según sus propios cnractcrtsticos vn clasificando lo 
publicid:1d: 

PROCESO DE COMUNICACION Y TIPOS DE J•lJBLICllJAD 

F u e n t e 

Patrocinadores 
Fabricnntes 
Intermediarios 

Orgnniznciones no 
comerciales 

Mcnsujc 
J!stimulnci6n de 

In demanda 
Primnrin 
Sclcctlvt1 

Propósito 

Acción directa 
Acción indircctn 

Receptor 

Bluncos 
Consumidores 
Auditorio Nncionnl 

Auditorio l.ocal 
Productores 

Orgnniznciones C2, 
mcrcinles 



p o g o 
Individual 
Coopcrntivn 

llorizontnl 

Vcrt len~, 

llnfoque 
En el producto 

En ln institución 
En servicios sociales. 

Ln pu.blicidod s.c puede clnsificnr por:. 

FUENTE t 34 l 
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o) El origen. Es decir, quien es el pntr?cinndor de In co 
municnci6n, fabricante, intcrmcdinrlo (distribuidor, 
mayorista, dctnllistn) u organismos sociales., 

b) Lo form11 de pngo, J.n publicidnd puede estar patrocln!!_ 
d11 por un organismo en formo individual o por un grupo 

de orgnnlzacioncs, que llevan n cabo lo publicidad bn· 
·jo acuerdo de coo¡1crnción. De esta formo existen dos 
clases de publicidad en coopcrntivn: 

Publicidad en coopcrntivn horizontal.- ºUn 

grupo de cspccinlistns en mcrcndotccnin co~ 

parten los costos al mismo nivel en el en-

nnl de distribuci6n 1' ''trntnn de estimular 

lns ventas de todos los productos sen cunl 

fuere ln muren o bien promover unn iden 11 .C35) 

Publicidad en coopcrntiva vertical.-

(34) Schewo, Charles D.: op. cit., p.531 

(35) lbid •• pp. 532. 533 

11 Los 
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costos lo comparten los especialistas en me.!: 

cadotccnia de diferentes niveles, en todo -
el canal de distribuci6n, por consiguiente, 

los fabricantes y los mayoristas comporten 
los .costos de la publicidad hechas para minE 
ristas _o fabricantes y los minoristas com• 
Parten los costos de hacer publicidad a los 
consumidores". (36) 

MENSAJE : 

Otra forma de clasificar la publicidad lo constituye el -
mensaje dividido en: la ·cstimulaci6n, el prop6sito y el en· 
foi¡uc 'fUC tcng:i el mensaje comunicado: 

a) Estimulnci6n de Ja demanda: 

Puhl icidnd de demanda prlmnrln o publ icidn-d 

pionera.- Tiene cama fin "dcsnrrollar Ja -
dcnmndn para una clase general e.Je productos, 

estimula In aceptación de unn ldcn o un CD!! 

copto revoJucJonnrio" por ejemplo: "urtJculos 
nuevos c¡ue se encuentren en ln ct11pn intro• 
d11ctorin del ciclo de vidn''.(37) 

Puhlicid:td de demanda selectivo. "Se oric!!. 

to n promover uno marcn de producto indivi· 
dunl de un modo pnrticulnr, los esfuerzos • 

(36) lhid., p. S36 

l37) Jhid., P.534 



(38) Jdem 

(39) ~ 

5.~~ pn_rn_ tenor un_~ Pº'.~i~n ~el mercado pnru 
unn moren, cspcc;tficn •. So pano mayor 6nfa­
sis" .C 38 ) 

PubiiCidn-d de ncci6n directa. El propósito 

bfislco es obtener unn rcncci6n lnmcdintn. 
Bien sen "estimulando nl comportamiento de 
compra inmediato por parte del receptor o 
quizú alguna otra conducta inmcdintn" .(39) 

Por ejemplo cuando se le invita nl consumi­
dor n conseguir una informnci6n más amplia 
sobre el producto que le interesa, llnmnndo 

n un número tclcf6nico dctcrminudo. 

Publicidad de acción indirecta. Creando 
ciertas imúgcnes fnvornblcs del producto, 
trnta de llegar n nlgunns de las ctnpns de 

nccptaci6n del producto (atención, interés 
y deseo del reconocimiento de los consumid.2_ 

res) "· •• el enfoque primordial es desarro-­
llnr el reconocimiento de In marca y despe~ 
tnr una actitud favorable entre los consum! 
dores parn que cuando In necesidad o el de­
seo se presenten, est6n dispuestos a reali­
zar la compra". 

47 
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11 Con esto publii;\dod .-pTimo.TO SO pTomuOVO lo. 

itÍtngen de lo"ompreSo seftnlnndo .. ln'eXiston-­
cin, cnrnctcrlsticns y- benoficio~·-.dcl pro­
ducto que son menas importantes que lo que 
necesito el morcado principnl11 .C 4u) sCg.undo 1 

se troto do obtener uno rApido respuesto de 
cualquier tipo. 

Hstli. disenndn poro impulsor_ lo demando pn~n 
un largo periodo. 

e) Según el enfoque o lo que se esté promocionando yo sen 

el producto o lo instituci6n nsi se tiene: 

Publicidad del producto. Con ello se info~ 
mn nl mercado, sobre los morcnncins o sorV! 
cios. Esto puede ser combinudn con public! 
dad de occi6n directo o indirecto o de nm· 
bus pnru ¡1ro111nclo11nr los usos, cnrnctorís­
ticnt>, imí1gcncs y beneficios de los produc­

tos o servicios. 

Publicldnd institucionnl. Se dirige n des!!_ 
r-rollnr ln imngcn de ln orgnniz.nción m6s 

que n vender un producto especifico. Wi-­
llinm Stnnton scf\nln <\Uc ln publicidnd ins­

titucionnl se puede subdividir en: 

- Pntrocinio. Presentn informnción nce~ 

(40) ~·, p.S3S 



RECBPTOR : 

en del negocio del nnunciantc,.por eje!!!. 
plo, c~nndo las tiendas de nutoservi-­
cio anuncian su nuevo horario. 

Rclncioncs Públicas. Prcscutn lnform11· 
.. ción sobre el papel del nnuncinnto en 

ln _comunl~nd, por ojcmplo, los nnun-­

cios de PBMEX en donde informa tic los 
esfuerzos rcnlizndos_por reducir In -
contnminnción del mar cnusndn por sus 
instnlncioncs.l 4l) 

Publicidad de Servicio Público, Anun-­

cios de ui:i orgn~ismo "que tiene por o!?_ 
jeto cnmblnr las actitudes o el compoL 
tnmlcnto pnrn el beneficio de In comu­
nidad o In sociedad en gcncrnl",(42) 

Por ejemplo, los mensajes sociales de 
ln industria de in Radio y ln Tclcvi-­
sión o de la Cruz Roja pÜru <¡uc se do­
ne sangre, etc. 
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La publicidad se puede clasificar de acuerdo 111 mercado -

(receptor) al que so dirige: 

(41) Stanton, Willinm J.: op. cit., p.SZ3 

(42) Schcwc, Charles D.: op. cit., p.536 



so 

n) consumidores 
b) fnbricDntos o usuarios industrlnles 
e) intermedinrios 
d) cspccinlistns 

Aunque éstos tres Ciltimos incisos· ·son menos visibles so -
pueden nprCciur en publlcnc_ioncs cspe-ciolizodns, por ejemplo, 
los directorios espccinlizndos do ·1Ds diversos industrias: 
hulero, de In construcción, nlimcnticin,ctc, 

Ln publicidad dirigida n los distintOs- receptores se pue­

den dividir en dos clnscs gencrnles: 

n) Publicidad Nnclonnl. Us ·Jo pntroC-inndn 
bricnntc-s o. productor-es,· .-sC' bus'c"u- CrCn r 
de los productos, cjCmplo, loS .n.nun'c'ios 
hricn de nutomóvilos Ford, 

por los Cn 
(n demnnd; 
do ln f4·· 

tos. Se busco 11uc ln's 
tiend11 del iilinoristn·: 
de nlmnccncs AUllRERA, 

cOmprns'--Sc'l-enlicen en ln 
jJor_ 'aj c~P·1 ci • · .los anuncios -

Los términos nncionnl y local no tienen ninguna rola­
ci6n a ln cobertura geogr{lfic.n; s_inn que más bien so 
refiere 11 quién 111 realizo y que pretende nlcnnznr 
con elia nI diriCirin n los consumidores. 

OTHOS USOS DE LA PUBLICIDAD 

Para compensnr los efectos del programa promocional do 
In competencia, se usa In publicidad defensiva, 

Pnrn recordar n los consumidores qua unn mnrcn yn rcco• 
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nocidn siguo en al mcrcndo-y-Quo;i·~·i·~~:o.:-·.~¡·~rt~s:.;u .. So~~- C.!!,. 
rnctcrts ticns y beneficios·. Cl'ub1 '1cidad:. i-CC~rdatO'riu o· de 

rctcnci6n). . ·. • ,,, :1;'~~¡;?0.:;;;;:;;·;: ' . 
"Parn asegurar a los usunrios.'.-nctunles.:;que:-han.: hecho la 
so 1occi6n corroe ta_ y -105 ;·'diCO::·C6~~·:/~b·t~1ú?r'~:\~ -;:~~yor·-··s·u. 

' . ·"·-·"" >"·'- _,_··."'·-· -;·,· .-.-_ .,.. ,--~·,,, . ._, ·- ·-
t istncci6n dol. producto ~_(publ_icidad; do;.:roforznmiento) , · 

. · · , · .: .... _ ,_. ) __ '.,:.·,;,~,~_{;~;,i~::·:;?A~~:~_:f4~~i-~.:~~jiS;;t~~~~f;_\;'<~-- -: :-_ -.· 
Tanto la publicidad _rocor_dá_to_l-iii·;_CrinliJ·f¡~- cd_~·_;·_~o[orznmlcn 
to, al igual qua. ln_·.·p_ublf~i.d_~li\~~i~;¡:sI;:n;~··~O.':\tS_a~ -par; 
cv 1 ta r la. pérdida ; doi,vCH'ta"S'~~··~'d~'{Piír.tl~i(i~C'i6ri ·¡_de" mere!!: 

do" • ( 

4 3

) [~ ~~:~-~~'1!'.~;;'.;}.~~f fü~.t~.~~·:f jf i;·~~i::;·'~tj, '' 
Como apoyo directo ·a· lOs·_~cS-rucí-ios .. ::' d0 ,vc·nta· personal 
i níormando. de· los us~s, :·~aT~~c t~· Í'istÍca~--Y :bono f le tos 
del produ'cto,. prcdiS-pc:inicnd~.ill i~S· :é-onsu~tdores a com­
prar y por cndu di

1

rigirlos. n. i~'s · ... dl~t-ribuidorcs y rcprc­
sontantos do vontns loca~os •. · 

Los productos que utilizan la publicidad do aste modo, 
son de tipo industrial, de seguros, duraderos, de cons~ 
mo )' nrticulos electrodomésticos, 

Promover unn cnntidnd mayor de formas en que se puede -
utilizar el producto. So trata do aumentar ln demanda 
de lu moren sin incrementar in de lns marcos competido­
ras; como es el caso del queso croma 11hiladelphia que -
puedo usarse en infinidad de platillos, sopas, postres, 
etc. 

(43) Prido, W. M.: op. cit., p.412 
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Poro disminuir los fluctuaciones de las 'ventas, esti--·. 
mulñndolns, "donde lo dcmnndn de los product~s vorin do 
un mes n otro debido n factores, como ol ·climn~' dios f~ 

rindas, temporadas y costumbros".(44) 
·· .. ;z .. , ...... _-~,··'.~1'F'' 

Pnrn llevar n cabo objetivos ospcci_~_i_cO_s:i}/Mo.tiV~~ como 
1 lquidnc iones, barotos, promoci6n: dC _yoh·tr;~ _;::;ct·c-~>--:~_~C~. 
j nn dcnt ro do e iortns publ lci-dode5."_':,\· _1 __ 1~-miid~'s"~:{~;;;o:~P~C'fa:. 

les". ( 45) · '.'.'''\;.'.'..~f: ';:~,;~'':~::J1?( ! 
Ln utiliznci6n de lo publicldnd-"Vorinr_A_~dcnt~o'.ld_o·:.(_ln,:os_--':'_; 

trntegin de Mcrcndotccnin,dc acuerdo_ a1:_~·1J,"a;·:_O-.:~~-~-~i~:t:~:r1·s·_t_i_..: 
cns del producto que se cstn mnnojnndo. ····>": 

<··; ·:.·.;.;. :_'": .. :,;,;(~';. _,..;:~ : .. ¡, 
Por lo anteriormente expuesto, lo pub1i'~i·d~~·.'.:~~Y~J;~;.·~~·nn 

importnncin purn las orgnniznciones cmprcsDfinies·;:.fn"'quc 

con~tituye dentro del contexto de In Morcndotocnio, unn do 
lns funciones blisicas de comunicnci6n 1 de difuSi6n ·con el •. 

mercado objetivo al que se pretende nlcnnznr. Por ello el • 
empleo de la publicidnd es en diversas formns y por muchos· 

motivos; teniendo como fin contribuir nl logro de diversos 
objetivos emprcsnrinles y, sobre todo, mercodotécnicos que • 
se haynn fijndo. 

t.n ventn personal y ln publicidad son los dos métodos pr2 
mocionales más utilizndos y mejor conocidos de la promoción, 
udemtís de ser los más lmportnntes en cuanto n costo e impnc· 

t.o en el mcrcndo. "t.a venta personal es cnsi siempre la Pª.! 

(44) lhid., ¡1 .. 113 

(45) Aguilar, Alvnrcz de Alba Alfonso:op. cit.,, p.89 
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te importante de ln cstrntcgin promocionnl, npciyndn por_ lo -
general en ln publicidnd".(46) 

Ln mnyorin de las orgnnlzncioncs emplean priricipnlrnCntc -
ln publicidad y ln vcntn personal tcnlt>ndo como rnctn Incre­
mentar lns venias n lnrgo plazo. 

Considero que nún cuando se trate de productos do consumo 
o lndustrlnlcs con diferentes consumidores, ·1n·-pUbli.cidnd y 
ln venta personal requieren estar presentes, complcmcntnrsc 
y de ser posible junto con los otros elementos promocionnlcs: 
claro <tuc tomando en cuenta las cnrnctcristic:1s del produc­
to, pnrn hnccr un poco de m11yor 6nfnsls en ln nctivldad prorn!! 
cionnl más Jndlcndn. 

Ln función de In puhltcldnd es más lnformatlvu y menos 
pcrsunsivn. Se enfoca 11 mercados de gran tnm11no y con cons_!! 
midores dispersos. Hs más eficiente pnru: 

Crear unn concloncin o dar n conocer el producto. 

Productos do ndquislci6n frecuente, articulos de 
rutina do marcas básicas. 

Artlculos que poseen cualidades ocultas. 

Comunicar atractivos emocionales. 

~ Ulfcrcnciar el producto de los competidores.-

(46) Cundiff, Edward.: op. cit., p.295 
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Tratar de p_romov_ér p~oduc_t?~- en ___ t_c~p-~rnd_ns, 

Llognr n un grnn número de _c:.O·it~Ú~ldo.rés. r, crcnr en 
ellos un reconocimiento y pr.cfcrcnciU. de rnnrcn, 

lnformnT rápldnmcnto n muchos consumidores, 

Un producto cstnndnrizndo. 

- Un producto de bnjo valor unitario. 

Productos no técnicos solvo ulgun:1s cxt.:cpcioncs, 

Apoynrn los intcnncdillrios y persuadir a los clic!!. 
tes n que nd<¡uicrnn el producto. 

Mnncjnr unn nmplin distribución. 

l.!mplcnr pero con menor ínlcnsidad en nrticulos di,! 
tribuidos en formn ex.elusiva. 

i>arn llcvnr n cabo ésto, la 1lublicid;1d npoya en nnunCios 

<tUC llamen 1;1 :1tcnción doJ grupo al <¡uc se dirige con mensa· 
jcs que mnncjcn aspectos c111ocionnlcs o puntos desconocidos • 
del producto. 

Por tus cnrnctcristlcns de la venta personal con clln se 
puede llcgnr n mcrcndos 'lllC sean 
fúcil de locnliz;t1r, por ejemplo: 

reducídos, concentr11dos y .. 
lns cudcnns de tiendas de 

autoservicio en 111s zonas urbnnns más pobladas. 
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Ln vento personal, por lo general, se requiero cuando los 
productos son más cspcclíicos, .los consum.id'arcs requieren 
mli.s informncl6n que· ln proporcionada por ln publicidad, sien.· 
do necesaria una labor de informnci6n, convencimiento y rc-­
forz.nmionto. 

Ln vciitn personal, ~o ·s6lo cs. limitativa 11 los productos 
industriales sino tnmbi6n en aquellos productos en los que -
se necesite el convencimiento del vendedor, yn sen en mayo-­
-r·rstOs ··o c-OnSu·m1d'aros. 

'AsimiSma·, Sr lOs productos son de ndquisici6n poco fre­
cuente (por ejemplo: una planta de luz de cmcrgcncin), dura­
deros, té'?nicc:s y c~mplcjos. 

4. 2 Plnncnci6n Publicitaria 

Yo que ln publicidad es un elemento de in mazcln promocl~ 
nnl, como tnl requiere que los onunciontes determinen cunlcs 
von o ser los bnses poro llcvnr n cabo In cnmpnnn de publicl 

dad y osi poder desnrrollnrln con d1rccci6n y sentido. 

"l.a dctcrmlnnción de los objetivos de publicidad se rcnlizn 

con Luse en los objetivos mercadotécnicos que pcrsii;tn la cm· 
presn, ost como tnmbién deben surgir de una previo decisión 
con respecto ni mercado objetivo, al posicionamiento del me~ 

cado y a In mezcla de mercadeo", <47 > 

"l,os objetivos que persigue In publicidad son muchos, oün 

(47) Kotlcr, Phillip.:op. cit., p.565 
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· cu.nn·d·~ d·o· mo~"~r~ 'd1re-c"1:D' o ·1..;d
0

irOC.tO ·t1~no _--c_o~o''Pr~P~si.to 
bAsic~ es·t.1lnu1·i:t~ ·--i'a~· VCnias· dC uli _·prod-~ct'a ,' .'- sC!-V1cio o 
idco,..,{48)' l-.-'1•' -,,,.-.. ••.·• '·j.r··'_.·q. ·-::;:. 

! ii -, .. · 

Sin embargo, el objet~vo real- d~,:·i;. p~b'ti~1d~~ -e~<. ~·a··'.·~-~-;;.~-­
nicoci6n eficDz. con_ el efecto final de· mC:,:diíicnr' _lo·_ conducto 

del rCcOp1:or·: ; : . , . -.:,e,~: __ -,:;~.~,.-.,_ . ~ .,..;;_ 
-·' '·· ; .. : 

Los objetivos deben ser ~~fí·~:id~~ .. ~~:;-·-·~·5·¿~ft~;·,,~-~· 't6rminos 
cln ros, real istos, consisten tos, s finpléS-, .'~_'~p~-~-i'f"i"i:oS · 'Í _ mcns!!, 

robles, en tiempo o ser _olconz.ndo.s;_:;0:.-:~1i_n._"~_~;:-~i-~.mP,~~rid·c~ lo 
que debe logrnrsc, 

•• ¡_ -~- ·, ;, • ·•_;, 

Las metas generales de ln pub1fC'1'J·Jd son.,mu.r,'_''u"mplius; no 
solnmcnte so orientan ul incrc~ont.o'_ en· las ventas do los pr.2, 
duetos, sino que también eiltrc --otru's COsns prCtcnde utrnér In 
atención hncin el producto, aumentar. e·l conocimiento sobre • 
el nrtlculo,dc sus caractcrlsti~~s·-y .cn~biar,_ -m~fora~ las n=. 
titudes de los consumidores a un' cStndo· mú-s positivo n trn-­
vés de concientizarlos de In marcu ¡;_ el: Pro.dueto y de éstu -
forma generar indirectamente en ellos unn _intención de com­
pra. 

"Ln publicidad es mucho mtis eficaz para crenr In atención. 
el interés y el deseo entre los consumidores, que pnrn pre­

cipitar lo compra renl'' •. l 49) 

(48) Cundiff, Hdword :op. cit., p. 333, 

(49) Schcwe, Charles D.: op. cit., p. 537, 
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Por ello, pnrn rcnliznr esta meta eficientemente, os nece­
sario establecer objetivos más cspcclficos ·que gulcn el dosn 
rrollo completo de ln cnmpnnn publicitnrin, 

Los objetivos de publicldnd, sogün su oriontnclón .. pueden 
coincidir con las mctns gcncrnlcs· untes mcncionndns.-. So_.·rc­
sumcn en: 

l. Objetivos de ventas,· ·,!, 

· z. Objetivos do.apoyo _n-ln venta personal •. 
'··.· ... 

3, Objetivos en relación n ln compctcnclu. 

4. Objetivos pnr11 dcsnrrollnr ln imagen, 

•1.3 Medición do Objetivos 

Como scnnl6 nntcriormcntc,los objetivos publicitarios por 
lo común, se expresan en términos de ventas o de comunica 

ción. Sin embargo, In medición de éstos, constitu)'C un gran 
problema, ya que muchas veces na se cuentn con las elementos 
necesarios parn renliznrla a bien en su evnlunción influyen 

muchos fnctores que impiden determinar con precisión, ln co!! 
tribución que tuvo ln publicidad en lns ventns. No obstante 
en el caso de In función comunicativa de In publicidad exis­

ten algunos métodos que permiten controlar y evalunr el es­
fuerzo publlcitnrio <¡ue ln empresa nnunciantc está realizan­

do. 

Estas pruebas se conocen ·como pre-test y post-test publi­

citaria, Son exámenes que se realizan antes y después del 
lanzamiento de la campana, pero que también, inclusive se 

pueden hacer durante el lnnzamiento de ln campana. 
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Estas invost J gociones genornlmCrito-. so1 ! levan a ·Cabo·_ por -
empresas especial is tas o· bien:· poril'_-iits mismn~i ~gencins do pu-. 
blicidad, -~,- -,;_· .::_-:,:'.;;:;·-~.<·~:-­

<-:--· 

Es di fic i 1 dctcrmi n~r:: lo ~-co~-l:J.i b~·~Í-6n_:_:~e i_os·-::-~bj D~i vos_ pu 
bl ic 1 ta rtos desde el_· pu~to::do:::-V.is··t·ri ~:doi.:-i 0~:/VCftt_~s, , __ por; 1 a ca; 
tidnd do fnCtorcs que ·in·t~rVÍ~~c;ni.'~n_:)a·; gc~;;rO.c_Í6n de 6stns.:-

, .· . ' ';.~ ::[_ '; •' _,;;:;;,::-'.' . ·.. . - - . 

4.4. Plan de Medios Pubti~J.t~~ios'.':/¡·/'·· 
.. -- :, '. •' : 

Este consisto on.·ln:~el~~~ió·n-'de: Jos medios do publicidad 

m6s ndecundos, para hacer llegar mfis eficazmente el mensaje 
al mercado objetivo, 

El fin es dcsnrrollnr un plan de medios "que permitn u 
Jos nnuncios llegar al mriyor número de personas en la meta 

de publicidad por cadn dólar gastado en mcdios 11 lSllJ [af¡UI se 

:ipl icnrin ltl conversión a pesos), 

J.n selecclún de Jos medios es muy Importante, ya 1¡uc es 

donde se cruznn las necesidades y objetivos del nnuncinnte 

por lns cnrncteristicns del auditorio. 

La eJaboraci6n del Plan de Medios, se cfectún de Jn si­

guiente formn: 

l. Determinar el nJcnnce, frecuencia e impacto nccesa· 

rios pura nJcanznr los objetivos de publicidad.­

Antes de seleccionar el medio se requiere delimitar 

estos aspectos: 

{SO) Pridc, W. M.: op. cit., p.422 



Alcance: Ul número do personas· 11 cn la nudien· 
cin objetivo ri lns que-se les cxpondria el 
nnuncio do ln cnmpnnn durnnte un periodo cspe· 
cificndo". 

Precuoncin: El número dc-vcccs·qu~ 11 ln persona 
promedio en ln nudiencin objCtivo estarlo ex-­
puesta nl _mensaje dcnt.rÓ- del- ¡lcrlodo do_ tiempo 
cspcci ílea-do". .". -·'.:'·',:-. ··_' --· 

. ..-· .----.·,.·,.·,<.': .• :'.'.·.· . '! •; "·.'-· ' 

Impa'cto: ''.In calidad d~i,' .. i"m[>áCtO que la cxpos.!, 
ci6n de berta tenCr•~. ~-5 l) -.,_....::·-'., 

z. Uotcrm¡nor _.1-~~--pri~~¡~~l~-~- '·m:Cd\-~s- -que ~e han de ut.!_ 

- llznr: RÚdio,-TctO~isl6~~ -Pcri6dicos, Revistas, C!!, 
rrco Directo, étc. 

Cudn medio posee sus propias cnrnctcristicns con 
~entnjns o desventajas, las cuales deben conocerse 

pnrn elegir el que mejor se ndecúe n los fines que 
se pretenden nlcnnt.nr aunque "el criterio mli& frc-­
cuentementc usado pnrn elegir el medio de publici-­
dad es el perfil del nuditorio11 .l 5 Z) 

3. Selección de los vehiculos espccificos del medio. 
Dentro de cndn medio existo un vchiculo especifico, 

por ejemplo, entre otros están, los diferentes pr,2 
grnmns de televisión. 

(51) Kotler, Phillip.: op.cit., p.575 

~2) Schcwo, Charles D.: op. cit., p.548 

59 



60 

forcntcs pTogrnmns do tolovisi6n .o los diversos º.!. 
tnciones do Rodio o los diferentes tipoS de· :rovis· 
tos. 

4. Determinar ln rcgulnci6n de· tiempo 'd~ Í~~ ~~di~·s.> 
Programar lo publicidad para .. un .pci-1od0 -~do /;~_t~_~mP(J: 
especifico, el cual puede ser para todo. ol~:,Dna:,"o· -
paro un periodo de tiempo más corto.-r:,-~~-~'.:··--~/~:-!,\~~~:;. 

Al sclccclonor los medios publicitnriOs haf:·q"u~ -_Consldc· 
rar ciertas ractarcs que de una u otra roi-ma: arc·ctnn.~tn Jcc1-
s1ón sobre los medios, ellos son: ·-~: c;:~~:;;~·,:;;~~J~_--_;;:~;-_,,,·, .. : 

.·, :¡_·· 

"lllibitos de lo audiencia objetiva .·do:'l~S---~C~-~~~~ 
·,.-l •• ;·,,, ._. 

Producto".(53) 

Ln ubicación y cnructcristicas dcmográficaS- del gr.!! 
po metn seleccionndo. 

"Tnm:1,rios )' tipos de nud1encin n los que llegn cndn 

medio porticulnr, 

costo del medio, 

el contenido del mensnje".l 5 ·1) 

(53) Kotler, Phillip.: ~·· p.575 

{54) Pridc, W. M,: op. cit., p.•IZ3 



"Los objetivos del programa de- publicidad •. 

J.ns c11rnctcrlsticns dCl _medio que so ~stli conside­

rando!_:, 

l.os rcquisit"os pnrn :comu~i-cnr en forma adecuada el 

!"º" snj o'-~:' ( ~-~ l_ :. · . 

. - ,. ' ··,_; ·, , .. 
Cl rCulnci6n~. ~~-=~:¡~~,,~~odios. 

·': .. _~'-;:,; 
Momento_ y ubiC;~i::i~~ · de_ 1 O -dcc is _i6n de comprn 11 .( Sb) 

L:, . :· •>",<~ 

~¡~·di~s_-. do. Puhl lcidnd 
- - - --. 
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Ln mny~;¡~. d~;¡:Jo_s m~J¡:~¿::-d_~ -~u~llcidnd se dirigen n cnor-· 
mes· e Jndiforonclndns nudlcncins, nsl como algunos _de ellos 
se pueden ':ITÍ(!ntnr huela nudicnclns ospccinllzndns.· 

Cudn uno de los "medios poseen potc~·cinlldndcs __ diferentes 
pnrn demostrar, visunliznr, explicar, dar crcdlbllidn.d y co- · 
lor".CS 7 J 

A continuación expongo brevemente las ventajas y llmltnci!!. 
nes que cada uno de los medios tiene: 

(55) Schewe, Charles D.: op. cit .• p. 548 

(56) Stnnton, William J.: op. cit., p.530 

{57) Kotlcr, Phillip.: op. cit., p. 575 
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Medios Publ ici tnrios: 

Televisión, 

Ventajas 

llnormas auditorios. 
Usn y estimula la demostr~ 
ci6n personal. 

'En breve espacio de tiempo 
logra comunicar un mensaje 
a travCs del uudio y video, 
de donde su Impacto es lm­
prcs.ionnntc. 
Absorbe In ntcncl6n del t~ 

lcvldcntc. 
l.lll'.Sº u1c11ncu. 
Ucspicrtn intcr6.s, 
Alto prcsti1:io. 

Sclccti\•id;1d J.:CD&riífic:1 y 
demogrlific:i., 

ílcsvcntt1i:15: 

Exposición fug<1z del mcns!!_ 
Je, 
Aun,¡uc el costo por mil lar 
sc11 bujo, el desembolso rc11l 

p11cdc ~cr muy grande. 
Altn rcpcticiñn tltl las -­

mcns11jc.s p:\ra 1¡uc seno efe.E. 
ti \'OS, 

No se prc.st~1 par;i m1.•nslljes 

largos. 
/llenos sclcctivldnd Je la -

nud lene 1.1. 

No existe seguridad en cunn. 
to al tnmnno de la audiencia~ 

1 

¡ 
! 
1 
1 ¡ 
1 



llndio 

Es limitndn ln disponibili 
dnd de tiempo de primcrn. 

· VcntnJns 

Es un medio muy vcrsó.til, 
Se puede cscuchnr mientras 
se hnccn otros cosas. 
Costo rclntivnmcntc bojo, 
Es de uso masivo. 
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Con progrnmnci6n de interés 
cspccinl,nlgunos mercados e~ 
pccificos se pueden puntunl! 
znr de mnncrn bastante eficaz. 
Ofrece cobertura local nmplin. 
Altn sclcctlvidnd gcogrúficn 
y dcmogrúficn. 

Medio bnstnntc flexible en el 
sentido en que los anuncios -
se pueden entregar muy cerco 

de ln fecho o ln horn de ven. 
cimiento, ndcmús en un mamen. 
to dndo puede cnmbinrso el -
mcnsnjc con rnpldcz. 
Sonido. 
Posesión de npnrntos do ro­
dio en los principales lug~ 
res de pcrmnncncin de lns -
personas (cnsn, nutom6vil, 
oficina). 

Vnriodad de mensajes de do~ 
de escoger: pueden emplear 
mensajes comerciales inser­

tados que duran desde 
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10 seg. hnstu un minuto y 

se transmite entre o durante 
programas o patrocinar un 

progrnmn completo enfocado n 

ln clase consumidora que de­
seen ntrncr. 

Se cstnblccc un contncta PºL 
sonnl con el auditorio. 

Dcsvcntnjns 

Ln radio sólo produce una i!!!. 
presión 11uditivn, de m1111cr11 

que es inút i 1 en done.Je se ".!!. 
ccsitn un efecto visunJ .. 

l:xposic ión fugaz <le los men­

sajes (ln vida de cxpcsición 

clc determinado mensaje de r!!_ 
dio es cxtrcm111l11mc11tc corta. 
Cortn duración de los mensa­
jes, 

l?s neccsnrio repetir el men­
saje con frecuencia para lo­

grar nlgún impacto. 
-"Ln oudicncin de ln rndio se 

encuentra frngmcntndn entre 

muchas cstncioncs, lo ante­
rior debilito el impacto y­

quitn In sclectivldnd'', 



Pcrl6dicos 

"Dcmnsiudos comcrciulcs por 
ln rndio",(SS) · 
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Atcnci6n limitnda del oyente 
por cstnr rcnli:nndo otras •· 
nctlvidndcs mientras escucha, 

Ventajas 

r1cxlhlliJ:1d. 

Oportunidad. 

Uuc1111 cobertura local. 

Ampl in nccptncl6n. 
Altn crcdil1ilidnd.(S9) 
Diferentes lectores o el 

mismo lector lo pueden t!stu­
dinr unn y otru vez. 
l!I costo es rclutivuml•ntt.• h,!! 
jo. 

Los anuncios se lnsurtnn con 
npc~ns unos cuantos dins de 
nntlcipnci6n. 

IH anuncio proporciona cxpl! 
cnción ornl y grlificn, 
1.11 redacción del texto p_ucdc 

ser grondc o breve. 
Bl mensaje es tan pcrmancn-­
tc como el periódico mismo; 
Medio no selectivo. 

(58) Aguilnr, Alvnroz de Alba Alfonso.: op. cit., p.32 

(59) Kotlcr, Phillip.: op. cit. 1 p.576 
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Hcvistns 

Desvontnjos 

Un anuncio se puedo perder 
en la confusi6n do los mu·­
chos nnuncios,on la misma· 
cdlci6n do un periódico, 
La vida do un anuncio os.muy, 

corta. 
A excepción do algunos pori,2 
dicos, lu circulación do casi 
todos ellos es do nivo·l lo·· 
cal. 

Lo calidad do r~produccJ6n -
es doficlortto, 

Audiencia do "l.octUrn riipi-· 
tln. 
No soJcctlvo en relación 
con los grupos sociooconáml 
CDS ".(60) 

Impacto visual poderoso, 

Buena cnlldnd do roproduc-­

cián. 
Tienen morcados bien defini­

dos y porfoctnmonto idcntif.!. 
cables. 

(í10J Pridc, l~.M.: op. cit., p.425 



Poseen unn lnrg11 vida lns r~ 
vistas, ndcmfis de que las 
leen muchas personas . 

J.us revistos se leen con mn­
yor cnlmn que otros medios -
impresos . 
''Altn selectividad gcogrfifi­
cn y dcmogrñficn. 
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Credibilidad y l'rcstlgio".(Cil) 

Minimo de circul11ción pcrdl 
dn. 

1Jcsvcnt11jas 

Ln puhlicidud es costosa en 

compu rae ión con 1 os pcr iód i -

cos. 
Lns revistos no se publican 
con tanta frecuencia. 
lnflcxibilid:1d (ln revista 

es poco ágil y funcional 
por su utilización; el CSf>!!, 

cio debe reservarse con va­
rios meses de anticipación). 

ltc<tUlcrc m:1yor tiempo de 
lectura. 

Es un medio costoso por el 
reducido tirajo que tienen 

en su gran mayoría. 

(61) Kotlcr, Phillip.: op. cit., p.576 
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Correo Directo Vcntnjas 

Es ol medio masivo más por· 
sonnl o individualizado do 
todos, 
Muy selectivo (se pueden e~ 
coger Jos clientes y lns Z.!!, 
nos gcográficns que ~As le 
interesen). 
t•Pocns distracciones''. 
Incito n In occi6n. emplea 
novedades. 
Bastante fácil de medir su 
rendimiento. 
Fuera del conocimiento de 
los competidores. 

-"El anunciante controla ln 
circulnci6~''.Ch 2 J . 
Cantidad minimn do circul!!. 
ci6n dcSpcrdicindu, 
El_ texto suele ser muy flc· 

-xiblc. 

Lo durAci6n del mensaje no 
está restringido. 
"'Flcx i bl 1 idnd. 
No Cxistcn anuncios compctl 
tivos dentro del mismo me·· 
dio"·-(bl) 

(62) Pridc, w. M.: op. cit., p.426 

(63) Kotlcr, Phillip.: op. cit., p,576 



Publ icidnd Bxicrior. ·,;' 
(comprende grnndes car­
teleras, lctrer~~. ~te:) 

(64) llli· 

, .... 

Desventajas 

Muchos consumidores opinnn 
que os 11 corrc'spondencin .in.f!. 
til" )' la desechan. 
Costo relntivamcntc elcvndo 
"lmu&cn anticuada" ,(6-1) 

·ventajas 

OfrDce flcxibll idnd nl mismo 
tiempo que una cobertura de 
mercado nmplin. 
Permite las repeticiones. 
Rnjo costo, 
íll mens11jc puedo colocurso 
cerca del punto de venta. 
Selectividnd googrúfica. 
Puede cstnr en funcionnmic~ 
to las 24 horns del din. 

Ucs\'cntnjns 

Circulación dcspcrdicl11dn. 
Aunque lns cnmpnnas locales 
pueden ser ccon6micamentc -
factibles, In cobertura nn­
cionnl por este medio es e~ 
tremndnmcntc costo~a. 

69 
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Publlcidnd en Medios 

<le Transportes. 

{anuncios dcnt ro y 

fucru Jo autobuses, 
taxis, cte.) 

El mensaje tiene que ser 

corto y sencillo .• 
No tiene selectividad domo· 
grll:ficn. 

Pocos veces otroc lo otcn-­
ci6n total del lector, 

Vento fas 

"Expone el mcnsnjc o un º!!. 
ditorio cnutlvo. 

Ofrece lo oportunidad de TE, 

pctlr el mensaje. 
Bajo costo. 

Selectividad gcogrlifico. 
Llego n uno nudicncio om-­
plia y divcrsificodn".cciS) 

llcsvcntoios 

"No do seguridad do resulta­
dos r<ipidos o directos. 
l.c fult:t selectividad demo­

gráfico. 
No tiene profundos efectos 
en Jos Jcctorcs".lüí1) 

Es muy importante ni crcnr 1:1 cnmpnnn de publlcldnd el d.!:, 

(6SJ l'rldc, 11'. M.: op. c::lt,, p.•127 

((J(¡) 1 bj ti. 
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s11rrollo dt"l plnn de medios, yn que "In cficncin de é'stC dc~­
tcrmino el número de personas de ln meto de publicldnd que 

cstnrf111 cxpucstns, y hnstn cierto punto. los efectos que_ el -
mcnsnjo teng-11 sobre cstns pcrsonos 11 .(67) 

4,S Crcnc16n ·del Mcnsojc'dc Publicidnd. 

t.os nnunc i antes pn ro comu~ ico rs~ con . e 1- ·m~rc~.d~; nc-~c-s i-tn~ 
cfcctunrlo o trn\•és del mcnsnjc publiclturio. -"lil contenido 
y 111 formo· bftsicn del mensaje· cStta · nfcctndo' pOr_---divcrSoS; fnc 
to res, tules' c"·amo: · .;, · · ~ · 

-· t.n·s_ cnroctcrtsticns·,: uso:;·.: y_·. hcnCíicios dot_·producto. 
Lns cnrnctcriSticns de lns personas integrantes del 
mcrcndo-mctn : sexo,· cdnd; nivel de cducncl6n, rnzn, 

·ingreso, ocupnción:· 

Purn 11ue el merl.suje.del .. nnunclnnte sen eficnz, nl -
dlriglrlo nl·mercndo objetivo "debe cmplenr p11ln-­
brns~·-·simholos'. c·_-·ilustrné:ioncs que tengnn signifiC!! 
do y-- senn fnirill in res·)' ntrnctlvos ~nr11 csns pcrso­
nns'.'. (bH) 

l.os· objetivos)' progrnmas de una cnmpnnn de publici 
, dad:--

lil" tlpo de medio utilizndo, 

Los componentes básicos de un mensnje puhlicltnrio, son el 
texto y in labor nrtisticn. Los cuales sólo mencionaré en -

(67) ..!21.!!.·. p.424 
(68) Idem 
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que consisten sin .. ir: mús: n fo.ndo, ya ,qu.c: no es el fin que Pº!. 
sigue cstn inyo.stignci~n_. 

"lll texto 'os· In parte. vor_b.nl del anuncio o incluye titu·-: 
los, subtttulos, textos del ·cuerpo y ln firmo". Al preparar 
éstos, deben intcrosar,:n:·1n ~udicncin "mcdlnntc la ·secuencio 
de porsunci6n conocidn como AIDA: ntcnci6n, interés, deseo 
y ncci6n".• ( 6 Y) 

'1' 
111.n lubor. 11rtistlcn ... c~~~tStc en. In .. llustrnci6n do un nnun_ 

clo y el esquema de los componente~ del mlsmo 11 J_70) 

l.a Jlustrncl6n es ln,_-~ormt1:.-dC.mostrnr un. anuncio, éstos 
pueden sor dibujos, grlificns, · c_~;11-di-0°s. y ~nblns •. 

"Hl 
trnci6n, el 
flrmo 11 .l7l) 

_Jc,_ln_ JJus-­
titulot· el ~~-1htÍtu10~-.·~1 _cuerpo del texto y ln -

Hs importante reconocer que'-~-~-- mer'c11do.tecnin ·-;ntcr~l~nc -

en cunlquier nctividnd indnstrinl, Comerct"nl ~_de servicios. 

Asimismo, In publicidad es pnrte integrnl de cualquier 
empresa ·de rcl\:vanclu pnrn el desarrollo y crecimiento do 

ln misma, permite In poslbllidnd de hacer contacto con un U!!, 

ditorio de enormes proporciones cou cnr11ctcrlstic11s heterog§. 

(69) lhid .• p.-130 

(70) ~·· p.431 

(fl) ~ 
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ncns y con aspiraciones, ncccsidndos, oxpoctativn.:i y pcrcoJ?, 
clones de distinta naturaleza, empleando para ello, diversos 
medios de comunicaci6n a su alcance. Cl conocer ol cuando, 
el cómo y el porqué de éstos, nos pcrmitirli critondcrlos dcbi· 
damcntc. 



CAPITULO 11 

MERCADO 



JI, MERCADO 

Unn cmprosn en su dosnrrollo, noccsitn ndnptnrso constan· 
tcníoiltc. -a· :los· '_¿n·m.; io1~<qJ";· ':s.~_'·' ·s·us~-i t~n::-~n · ~i:· ~crC-ndo_. -, Pn rn -

·darse_ este crcd·1~i-cnt~. :-cs··nCCos·a~io~-qu:o' in~ ~inprcsDs .no do~ 
cU ido~ uno·. de 1i:)S _ ·fo~-to~~-s--:dc- :J.~pcirt~OC: 'f~' "C~· ·c·t"·'-6x-'it:o o· irn: 
caso·- do ln nc-tividnd C'om"orciOÍ;'\ "~1·::c~m-jlof.t,n~iCnto-dcl cons!!, 

mid~r .• ,-- -~; ,; :, . ~ ~~ .· ---_;_; ~-, "( "'";;~ _-____ ;.f~~r-~;~\~~,:\~~¿f·:''.'.~ .,_, ~ ;_. 
":.,,... ~·'" _ .. ;_¡'~ ~-:~_;'l:.~-~~H_-;:_::,-~~r;_,~:,¡';:;,:>:.;:~·i; _ t·,; :•; :• 1: 

En. un mercado cxistcn_·'di~._ti~tOS_::tiPo __ s_ dC ·consumidores, 
donde cndn- uno- tiene s"u,·c·Om_por_tamié'_iif~_';~};_·s_ú_s: propias caracto­
rtsticns y motivacio~os· do Comp·ra>;·i:~·~'C'eSit.iindO'pOr elfo dif,! 

,:·."\1.-:\ ;-::·.' !'---:· 

Do ·., .. 

poro uso Personal), 

morcado del industrial o._dC:1:·¡>TodUc.tOr;·(se compra con 
el fin de producir, do transformar o también para uso 
interno), 

Algunos otros autores agregan: 

mercado dol revendedor 

mercado del gobierno 

mercado intornncionnl 

Para los fines de este trabajo s6lo me roferir6 al morca­
do del consumidor, industrial y del revendedor. 

A continuación iré desarrollando.las _caractcrlsticos y co_m 
portnmiento.dc compra do cndn uno. 
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l. MERCADO, DEL CONSUMIDOR, 

Existen c'OriC~p-tos do 'difOr~nt~S nu'torcs ·.respecto n que_ es 
un merendó consumidÓ·r·,. los cuales do uno 'u otro formo· coinC! 
dCn en ln ideo dC lo qu~ .º·~. 

Phillip ·Kotlcr seftnln: 11 61. mercado del con"sumidor 'consto 
de todos los individuos Y fnmilios quienes compran· o ndquiC-e 
ron bienes o scrvJ;:los poro consumo pcrsonu-1 11 .ll) 

De n,t1ul se closprendcn ciertos- elementos que_ forman el: me.!. 
codo del consumidor: 

u) Ustá _integrado por individuos y/o fnm_ilins. 
h) Lo udquislción do b_icncs y/o servicios es __ poro 

sntlsfnccr ncccs.idodcs y de consum~ p~r_sonnl_.· 
e) Hn lo compro tic un producto a servicio. no .se_ Pº!. 

slguu primordinlmcnto l:i. obtcnci6n. do _uti_lidnd~s 
no tonto ccon6micns como do uso·, por 'O}émpl.~:· ~n:· 
t11l11dro de empino doméstico·. 

Cubu sef111 t11r que un con:;umidor JHledu purtcneCCr··· 1Í ·vnrÍos 
mcrcntlos, seg(111 scun l:is circunstuncius ',lu-c tó: r.o·d~cn • . ,,,,· 

Jlcntro Je un mercnJo tic consumo se pucJcn Jistinguir gru­
pos Je consumiJorcs con diferente-$ ncCcsidndes~ CdndCs, in­
gresos, niveles uJucntivos, gustos, 111ovilidnd ·de· poblnción, 
gusto )' contluct:i tlcl consumidor formf1ndose suh-mcrcntlos 1lc -
consumidores m.ís específicos. 

(J) l.:otlcr. l'hillip. Mcrcudotccnin, Mé.,;lco: Prcnticc•llall 111_! 

.p:1110:1mcric:an:1, 1985. p.Z48· 
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Considero que el mcrcndo del consumidor so encuentro in­
ílucncindo Por complejos Cnctores, que pnrn su camprcnsi6n S!!, 
gicro ln íormnción de unn estructuro común. 

El nutor Phillip Kotlcr lns denomino lnscu:itro O's de 
cualquier mcrcndo. 

l.¿Qué compra el mcrcndo? 

2, ¿Porqué compro? 

3. ¿Quién compro? 

4. ¿Cómo compra? 

Objetos de compro •productos. 

Objetivos de compro • moti­
vos del mercado. 

Orgnniznción de compro • co~ 

prndorcs. 

Opcrncioncs de orgnniznción 
de compro ~ procesos e ln-­

flucncin de compra. 

Y pnru un mcrcndo de nnturnlczn más descriptiva scnnln 

s. ¿Cuándo compro? 
6.¿Dóndc compra? 

Ocnsioncs pnrn comprar, 
Salidns pnrn ln comprn(2) 

A continuación iré annliznndo cndn una de lns cuatro O's. 

l. 1 Objetos de Compra, 

Son aquellos bienes o servicios que el consumidor adquie· 
re pura la satisfacción de una necesidad. 

{Z) Kotler, Phillip,: op. cit., p. 97, 
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Debido n que en el-mercado existen divcrsidnd de produc-­
tos pnrn el consumidor, diVcrsos autores coincidcri on la fo.!: 
mulnción de dos-diferentes clasificnciones. 

Ln primcrll clasificación se rcnJizn con ·base en la durnb.!. 
lidnd del producto, más que en su tasa de consumo y t0Í1gibi­

lldud: 

Articulas Uur:tdcros: nrticulos t.nngiblcs llLiri sobi-cvivcn:·· 
11 muchos usos (ejemplo: ropu, televisión, _cte.-) 

Articulas no JurnJcros: nrticulos tnngiblcS quc __ se cons!!_ 

mcn en uno o unos cuantos consumos (cjc1!3pl1?:_ ~-~-t~.~· ·· le:---

::::¡:::~: "ctivldodcs, boncfic!os o suÚsfncd~ncs que 
ofrecen en ,·cnta (cjcmJ>Io: cortcdc·pclo,.-rcpiirncloii~s)~(J)· 

·- .•- ,. -· .- ~ ·_: ', . -. -,. ~·- _,,_", ·-"~ -~ .. _: .. - . ' 

1.11 ~cgund:i cl11sific:ición de i1rt~culo~- ~s-~li- -b~s·ud~ -e;1·.' los 

h;ihitos del consumidor mris <1ue en los.clÍ'rii~·t·~ri's·t-;Í,~~~ del 
'~· .. ·.-" : ~) 

l. 1\rticulos de conveniencia. 

2. 1\rticulos de ·comp11rnclón, 

3, Al'ticulos de cspecinJidnd. 

!.os términos "de conveniencia", "de comparaciónº y "de º.! 
peci11l id:i~I", se apl icnn n los bienes y servicios pnrn mas--

(3) Kotler, PhilJip. llirccclón de Mercadotecnia, nnriJisJs, 
11lnncnció11 v control. 3n. cd~ ~léxico; Oinnn, 1982, p.JOO, 

.... · 
. '.· 

,.,.· 
.~= 
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trnr ln forma en que los consumidores llevan n cabo su bus­
qucdn•t. ('1) 

Todos ellos basados en·: 

•l el grado do conocimiento del consumidor 
nrtlculo ·_qu_c _d~-s·eo·-odqui_rir nRtcs de ln 

sobre el 

compra, 

b) la·, snt~SrOcción. obtcnidn· compnrndn contra el 
tiempo, y_ ol. esfuerzo utilizado. 

Artf.cul~~ .. d~ ·conveniencia.· "Son aquellos que se ndqulc­

rcn con _el. mlnimo do esfuerzo, tiempo y dinero ya que el vn­
lar· osporndo de los productos rcc¡ucrldos por el consumidor,· 
casi no dificrcn".lS) Por cjomplo: pan dc.- l'.1LJ:1, Jil'riódicos. 

Articulas de comparación.- i•.qucllos articulas que el 
cliente antes do adquirirlos realiza una comparación de las 
cnractortsticns do calidad, precio, estilo en varias tiendas 

untes de hncer ln compra. Se destino una cantidad consider!. 
ble de tiempo, dinero y esfuerzo en ln busquedn de estos bi~ 

ncs. Por ejemplo: muebles, autos. 

Articulas de cspecinlid11d.- Aquellos articulas con cara.E_ 
tcrtsticns únicas o con "fuerte preferencia de mnrca 11<6 l>or -
los cunles el consumidor.está dispuesto n ocupnr tiempo, di-

(4) Lipson, llnrry A. ly)llarl in~ •. lohn ll, Fundamentos de Mercndo­
tecnin, textos y cosos. Móxico: Limusa, 19/9. p.281. 

(S) Kotler, Phillip. Dirección de Mercadotecnia, análisis, •• , 
p. 100. 

(6) Stanton, William J, Fundamentos de Mcrcadotl!Cnia. 7a. cd.; 
M6xico: McGrnw llill, 1986. p.154. 

TEIS 
Dt 1.1\ 

l!J nreE 
Jiiii.J~itGA 
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ncro y esfuerzo para obtenerlos, por ejemplo: 
togrliflcos. 

1.2 Objetivos de Compro. 

nrticulos fo-

Si se ol)scrvn un mercado, so puede apreciar Ja cantldu-d -
de urtlculos t¡uc los consumidores ath¡uicrcn p.nrn sntlsf11ccr 
sus necesidades, pero, ¿cuál es ct·motivo_c1uo inducen una··­

pcrsonu :1 11dqulrir dctcrminodo bien o servicio?. 

J.u dcclsi6n de compra es un proceso complicado que es 
ufcct:1do por la conducta del comprador sujeto n lnflucncins: 

Socioculturulcs. 

Personales. 

Psicológicns. 

Todns ullus como se verá posteriormente, 1)roporclonn11 só­
lo 111111 gui;1 a los rcspons:ihlcs de Mcrcudotccnl11 p:1rn compre!! 
dcr el com11ort11mic11to del consumidor. Scftul~ un11 g11In, por­
tlllc· los l'Studiosos suhrí' l'St:1s materias, :1í'1n no hnn podido • 
llrofundit.ar lo suficií'ntc í'n conduct¡¡ hum;ina, como pnrn die· 

t¡¡r leyes o princi¡1ios, sobre los cuales uno pueda predecir 
el comportnmiento del consumidor frente n lu compra, Son m!..! 

chos f:u:tores que influrcn, por to (1ue no pretendo renli::nr 
llll :111~lisis exl1al1stivo de ellos, sino tnn sólo hacer t11u1 

breve exposición, a fin de tener 1111 pnnornmn m:is nmpl lo de • 
los motivos externos e i11ternos, 1¡11e tiene 1111 consumidor 
cuando rc¡1 l i t.:l una campr;i. 
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Factores Externos: 

Socloculturnlcs ·.¡' 

El· on torno· c~l turn i:· ~-~ · ~l.· q~·o .··so. dCsllrrol ln ·un indl viduo, 

configurnr4 ·su formn :; do· p~HsUr ~···.: sUs · c'rce"nC:iD. s ~:.sus rclncio­
ncs con-·105 dcmlis, :sU:COmp~·rtDm-iO~to,-·~lii-: s'niisrnéci6n de sus 

- ··¡,:.·· 

1.' · cuitura·';' "so·;·pucdC··-dofi~-i-r
0

··cOrÍia··a1: gl-upo· de símbolos 
Y hÓci:hO!o';.-:c'r·ao.·1:1.~S-'Por ln-:Soci~dnd'-y transmitidos de 

gcncrnci6n .·en: gCnornci6n·~ como -dctcrminnntes y rcgu­
·- lndoros do' In i:odu-cta·· .. ·humD.n-~'-'· (_?) -· .1'; · 

Los volaros y comportnmionto cnmblnn de unn culturo n 
·atrn,·dc esto modo,-·so_-piaodo npr_cclnr-quo,los rasgos 
culturnlos 11nfcctnn In formo. como_ so comprnn y usnn 
los Productos y de esta' m'ailora: influ}ten en la snti.!, 
facción que so ·recibo. do ·ollos".(St 

La cultu.ra cumbia con ol tiempo, las conductos unte -
ciertos circunstancias se modifican. Es por ello que 
tnmbiEn deben ser tomados en considoraci6n aspectos 
como: 

Mcjor.culidud de vidu.- Las personas pugnan por 
mejores condiciones do vida, a ln vez que se pre~ 
cupnn por el entorno ambiental y económico (infl~ 
ci6n, rccosi6n, desempleo) en el que viven. Por 

(7) Jbid .• p.117 
(8) P'Ffdc, W.M. {yl Ferrol, o.e. Marketing decisiones ~ con­

ceptos básicos. Za. ed,¡ México: Intcrnmcricnna,19 6. p.lZl. 
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ello lo busquodn do valor, duroci6n, y seguridad 
en los orttculos y servicios qua adquieren. 

Bl papel de lo mujer.- Ln porticipoci6n activa 
do lo mujer on lo sociedad, ha modificado patro­
nes de conducta, yo no reduciéndose al hogar, sino 
ampliando sus horizontes, adquiriendo nuevos opor. 
tunidndcs do trabajo y por lo mismo, ol rcquori· 

miento de ortlculos que faciliten sus labores. 

Automcjornmicnto y outosotisfocci6n.- Consumido­
res interesados en su bienestar fisico y mentol. 

Grupos étnicos.- Consumidores de distinto nncio­
nnlidnd y costumbres, por ejemplo, los cspnnolcs. 

Los religiones.- ~l comportomlcnto del consumi-­

dor frente a bebidas, ulimcntos y vestidos, vnrio­
rá según 1 n re 11gi6n o creencias que tenga e 1 co!!!_ 
prador. 

La moda. - Ln posición del consumidor frente nl -

uso de prendas y nrticulos de moda, que son difun­
didos a través de los medios masivos de comunica­

ción, permitiendo al comprndor sntisfacer su deseo 
de cambio. 

2. Clase Social, todas las sociedades humanas sostienen 

una identificación entre sus miembros mismos, que 
"comparten similares valores, estímulos de vida, int.!!_ 
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reses y conductn 11.(9) 

Kotlcr,scnala cnrnctcr!sticns que poseen las clnscs -
sociales y tenemos: 

Las personas dentro do una clase social dada. tic!!. 
den a portarse do un modo müs ufln. 

Las personas ocupan cierto rango como ocupantes -

de posiciones inferiores o superiores de acuerdo 
con su clase social, 

Ln cJnso social no lo indica una vnrlnnto simple, 
sino c¡uc se mide como función ponderada de ln oc!!_ 
pnci6n do uno, su ingreso, riqueza, educación, 

orientación de valores, etc ••• 

Ln clase social es continua más que discreta, con 
individuos aptos para movilizarse hacin unn clase 
soci11l supcriorop:trn caer a otra infcrior.<1 11 } 

Estudios rcuJ izados indican que lus adc¡ulsicioncs de 
las clases socinlcs,dificrcn en cuanto n productos y 

marcas en articuJos como ropa, ensert!s para el hogar, 
automóviles, viajes, etc,, El compor~amiento de com­
pra se ve afectado por In clase n Ja que pertenecen o 

a la <¡uc nspirtu1 más que n los ingresos que poseen. -

(9J·Kotler, Phillfp. Dlrecci6n de Mercadotecnia, nn6lisfs, .•• 
p. 105. 

(10) ~ 
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Los investigadores han llegado a ostablocor una divi­
si6n do las clases que c·~-.Opr~nd~:. Clase alta. media 
ultu, media, mudin·bnja y bnju.> 

3, Grupos de Referencia, son pequonos grupos ·do 'personas 
que influyen en las actitudes¡' ~·ti.loro's :y cOnductas do 
las dcmiis personas. Dstos g'rupOs•:so.:into.gran do la • 
siguiente manera: 

Grupos primarios.- La familJa,·--tos·nmigos.,-"vccinos, 
compnftcros do trabajo. 

Grupos secundarios.- Orgnnizacionos religiosas, 
nsociacioncs profesionales, cte. 

Grupos dcstucados.- Son aquellos grupos de pcrso-­

nns, n Jos que no pertenece un consumidor común, pe­
ro que Jos ndmirn y trntn de lmitnrJos, ya sea en su 
forma de vestir, co111port11rsc, cte., como es el cnso 
de cstrellus de ci11e, cantantes, etc •. 

Conociendo la influenc_i.-a de los grupos de referencia, 
uno puede comprender como pcrcihe un;i persona su pa­

pel en el grupo social al que pertenece asl como Jos 
comportamientos de los consumidores en determinada 

forma. 

Un;i. de las actividades de los grupos de referencia lo 
constituye el proceso de difusidn. 

Se conoce como difusión "al proceso social. de difun-,-= 
dir In informacidn acerca de productos o servicios.pi!. 
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ro persuadir n los consumidorus de que los acepten". (ll) 

Ciertos miembros dentro de los grupos do rcfcrcncin -
von a .dosom¡lcílnr un papel muy importante en el proc.!?_ 
so.do ncoptoci6n de un nuevo producto. Asi tenemos: 

Los innovadores.- Son personas jovenes. que Pº!. 
tcncccn u uno nltn posicl6n social (status) con 
condiciones ccon6micos fnvornblcs, tienen nm-­
plios relaciones sociales y mús cosmopolitas. 

Los ndnptodorcs tempranos o iniciales.- Dentro 
de ellos se incluyen n los ºinfluyentes" o lld~­

rcs de opinión locnlcs(mcncionados nntcriormcn­
tc), Tienen 111\¡t posición social nltn dentro de 

los grupos en que se desenvuelven. 

Nayorin inicinl.- (,os miembros de este grupo -

no adquieren un producto hasta que hnyn sido 

aceptado en "promedio" dentro del sistemn so-­
cinl. Además se cncuentr:1n un poco mús "arriba 
Jel promedio en aspectos sociales y cconómicos 11.(12) 

Mnyoria tnrdia. - Son aquellas personas de ma­

yor edad, escépticos, que aceptan uno innovnci6n 
por necesidnd económica o bien por presiones 5.2_ 

ciolcs; sus ingresos se encuentran por abajo 

(11) Cundiff, UJward W., Still, Richard Ir! R. Goroni.Fundamentos 
de Mercadeo Moderno. Colombia: Prenticc-llnll lnternntlo­
nal, 1976. p.52 

(lZ) Stanton,William J,: op. cit., p.132 
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del prom~dio requerid<> y d" bojo _pTosti3io so~· 

cinl~ 
:.;·','-

kczng,ulos... Son las pcrsonn5 qÚo torilon· ticmpb 
~n adoptnr un producto innov1:u!QT4 ·--Son· de m&s 
edad. $U ingrc~o y posici4n-soc:iBl· ·so cncuen· 
tTnn ul tinnl-de tn·cscolu ccon61n·i~a-)':;sóciOi •. ' 

4. Fn.mil.io. ns 11:1 influencia ml\s 'dil'cttn;·~~¿.··'.·-Y~-~ibc' un·. 
comprador en sus IJ<?cis i<>neS do,· col'Ílpra·;,- ·ya_ qu.;- ·esto· o-f.: 
tnniz.uc:i6n os In mli!!. impartonlo, diS_ttn&ú't.rílcl5-- db·s_--t{ .. -~ 
p<>S do fnmitins: 

Jiamil lA de ctrlcnt'aei6n.... Ropl'osentndu poT 'los .. 
pndres que dan oricntoci6n y con•ojo·o los hijos. 

Pilfnili{l de procrcuci6n.~ Ropresentudn·{JOT 11 \os 
papeles e influencias ~clotivns de\ esposo, ln # 

esposo y de los hijos, en lu compro de unn gran 
'loricc.h1d <Jo Jll'oductos y scrvieios11 Jl:l) 

Pcrt$onnlf)S 

1. Edad y Etnpn del Ciclo de V\dn.~ l.<,s. pf'oiluctcs. y ser· 
vicibS que udquicrQ lu gcnt~, van ctuttbinndo de ncucrdo 
n la ~dud y ctnpn por ln que ntrnviesnn en su vldn: 

(13) KotlcT, Phlllip. Mcrc:lldotccniu p.25t1 
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' ', ~ .· . . - '' ; . . : _ ·, . ' ~ .. ~' . ' . ·: . . 

nincz ,. ndoiosCenci·a-~ -j u~~nt~d, -;:~~~tire~', -· n~t, e~~~· ·•los. 
di fcrcntos estados. el V ilcs: :- Sol tcrttÍ:~ ·,: irin tr:i.~o~io.,¡. 

et e. : ~~.-, :;···~;=·-, ;; :~~·:~-~~'.;'.·:::~~;:;t-: :·~--~; -;~ <:.;, ·:-.•; 
ocupnci6n~_-(.J.n ·:-~Cupnci6R ·:do U:~_a _~pcr~·an·~. da_ p,-~~-~us __ so. 
brc. ins. nc¿iiS t'dad~s-·.'y nlot 1v~·c10~~~(--_qú·~,,-t1C~'e--:rrc~-te,:; -· 
produ.ct~s-: r:·-_sc~·v_li:i-os·· ·->-·:~.---· -:'~'< '.\ .. _,.;- ., .. 

- ,_ - :;: . . - . ---~/1\·_~'1::·;.~: ::;:_:~;.-'·~·;·:~;:;::;_;>i ->~.· ,: « 
~~-it-10~ \1c ·V.id~-:--· ·1.ns '.p~-~~.-~n~s nunquo··tCngnn''·slmiln·. 

res--:~ircUn.stÍi~cins-·: ccon6~i'cns ·y sOcinle-s.-'"pu-édcn··:.tc:ncr; 
- 'difcrcnto-s · oStilos -de· vidn,. 

- .... 
Porsonnlidnd y Concepto de Si Mismo,· . En cndn in-div.!, 
duO exis.ten cunlidndes de cnrlicter distintivo, nctivl 
dndos 'y hábitos que ·son los que conformnrún ln pcrso­
nnl idnd de úste. A su ve~, u~ individuo también tcn­
drli un concepto de sí mismo y de lo que pienso t\ue 
tienen los demlis sohru su per~ona. 

S. Circunstancias Econ6micns.- De acuerdo n ln situn-­
ci6n econ6micn en ln que se encuentre el consumidor, 
es ln que determlnnrli ln adquisición de productos o -
servicios. Lns circunstnncins económicas n ln que e~ 
tú sujeto el consumidor son: 

n) Ingreso disponible. -
de comprn. 

b) Ahorros y bienes, 

Indicará el potencial 

e) El tomona de ln Cnmilin y el ingreso Cnmilinr. 

d) Cnpncidnd de Crédito. - llisposición de un mayor 
poder ndquisitivo,que el que representan sus in-­
grosos, 
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6. Deseo de Convonicncin.- Con el deseo de J1ncer adqu! 

siciones que Jo hagan mús prúcticns sus actividades, 

el consumidor trntn do comprar productos c1uc senn fú· 

cilcs de usar, de todos los tamnnos, cantidades y foI 
m11s con posibilidades da crédito y t¡uc sonn vendidos 

en tlcnd11s de flicil acceso. 

Factores Internos: 

l'sicolói;icos. 

l.os procesos pslcológJcos tnmblén influyen en el comport.!!. 

miento de comprn. 

Tcorlns e.Je Motiv11cl6n. 

l!xlstcn 1111mcrost1s tcori11s psicoJ6glcns, cnfocndns n dnr 

unn cxpllcución de 111 conductu hunmnu. 

Todo comportnmicnta comlcn::n con unn motivnción, In que 
pcrmltJr;i 1:1 nctu:1ción de In persona. 

"Un motivo es u1i;1 noccsldud cstlmulndu, que el individuo 
bui;c;1 s:1tisf,¡1ccr", { l-1) 

J.os motivo:; se cnt:ilog:in en: 

Ncccsid;1Jcs lli0Jógic;1s. 

(l·I) Stunton, h'illi;1m J.: op. cit., p.113 
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Una ncccsidnd requiere de un nivel suficicnte,dc intcnsi· 
dad, <JllC sen motivo pnrn ejercer prosi6n y obligar n la 

sntisfncci6n de In misma, 

Bxistcn tres tcortns • q11c son lns más conoCidu·~,s~~rc moti V!!, 
ci6n humnnn: 

¡, Tcorin de In Motivación de FrCud 

Esta tcor!n,sosticnc quo_cl hombre posee. instintos bási· 
cos,los cuales va a reprimir con_su propia concicncin 1 nsi 
como también se cncnrgnrii de darles una oricntnclón social a 
los mismos. 

Los impulsos influyen en In conducta humana, de tal modo, 
que los consumidores no suben cuales son lns vcrdndcrns rnz,2 
nos purn adquirir tnl o cunl producto. 

Estas motivncionos no son flicilcs de observar, por lo que 

se requieren métodos ospccinlcs de sondeo •. 

Ln tcorla permito advertir que la adquisici6n de un bien 
o servicio.está en funci6n n las motivaciones sicológicas y 

funcionales que obtenga el consumidor. 

Algunos otros conceptos relacionados con esta teoría: 

Racionalización. '"Proceso mental de encontrar ra· 
zones para justificar un acto o una opini6n,que en 
realidad se basa en otros motivos o razones que los 
que so expresan aQn cuando ésto puedo ser aparente 
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o nó nl rncionnlizodor": (lS) 

Proyecci6n.- ''So refiere n lo rcucCi6n· que ocurre, -
cuando uno persona viendo n otra· fronte ·n un probl.!!, 
mn o situnci6n;supone·quc -lns'·ronccioncs de eso-· 
~trn persono serian lns mismos que los suyos ·pr.2_ 
pins. En otros pnlnbrns atribuye sus propios moti-
vos n ln otra porsonn"._ll<1}_ _ ,_., 

Asocinci6n Libro.- Esto concepto'• so" refiero n ln -
nsocinci6n do pnlnbrns, que rcBlizn uno persono en Tf: 
lnci6n n otros pnlnbrns· no r"cnlizndos entre si. 6!, 
tn es uno técnico indirecta o trnv6s del cunl, puf: 
den descubrirse sentimientos y pcnsnmiontos incons­
cientes. 

2. Tcorlu <le 111 Motivuc16n de Muslow, 

Mnslow,propono <JUD tns personas tienen neccsidndes n sn­
tisfnccr,cuyu importnncin fluctl1n bnjo condiciones diferen· 
tes, 

Parn ello se estnbleció una jernrc¡uio de necesidades, con!_ 
tituidns en orden de importnncin pnrn la moyorio de ln gente, 

- Necesidades fisiológicos: hambre, suci10, sed, sexo. 

(lSJ Cundiff, Edwnrd, W.: op. cit., p,46! 

(16) !bid. 



Necesidades do seguridad : protecci6n, orden. 

Nccosidndos de pertenencia y amor: 
con_ un grupo y _nccptnci6n. 

idcnt i Cicuci6n 

Nccosidndos de ~s~imn.:. ~oput~~-16~, prcs_tigio., 

Necesidades do nutorenliznci6n: deseo de saber, te· 
ncr un_ sistema de. valores • 

. Mnslow seftnln.quo:. 
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Una persono trntnrú do sntisfncer primero los ncccsidn-­
dos blisiclls; satisfechas éstas, dejarán de ser un moti­
vndoT ·importnnto, permitiéndole ir cndn vez uvunznndo -
de nivel en. ni vol _hnsto_ nlcnnznrlos todos. 

Una persono so _mnntcndrti en _un nivel, hnstn que no hayo 
satisfecho todas las necesidades del mismo. 

3.· Tcorin de lo Motivnció11 e.le llcrzberg, 

llerzberg, interesado en el juego que establecen diferentes 
necesidades en lu motivación del ser humano, desarrolló una 
teoriu do dos elementos: 

Los no satisfactoros.- Factores que su presencia no 
causa satisfncción,pero que su nusencin os tomada en 
consideración por el consumidor, ejemplo: inrormn-­
ci6n escrita insuficiente o un envase sin atractivo. 

Sntisfnctores.- Factores que causan sntisfnccl6n a. 
los requerimientos demandados por el consumidor. 



4. Jlcrcopci6n, 

ln percepci6n se den mina n lo reccpci6n de estimulas CDQ 
tndos por nuestros scnt dos, a los que les dnmos un signific~ 
do con bnse en expcricn ius pnsadns. 

La lnformaci6n scró interprctndn, solcccionodn y orgnnlz~ 
dn, n fin de tener unn mngen del mundo. exterior> .. , 

Kotlcr,plantcu quu'lns personas pueden tohor di(cf~ntc 
pcrccpci6n do un mism objeto o do unn situnci6n d"adn; debido. 
a tres procesos pcrce¡tivos".ÍJ7) 

Hxposlción Solee ivu.- Una persona puedo estor ·suj,2. 
tn n multitud lf ci;;tinmlos pero rot1Jmcnte enCo­

cnrá toda su nt nci6n sobre aquellos que sntlsfngnn 
ln neccs1dnd pr sentndn en ese momento, o bien que el 
est itnulo prcsen .ndo, sobresalga proporcionnndo con-­
trustc en relnc ón u otros. 

Distor!lión Se cctiva.- "Tcndcncin de las personas 
n desviar ln h form:u::ión, conforme n significndos Pº!. 
sonnlcs".(IS) 

Retención Selc tiv:i.~ Se refiere :i la inclinnci6n -
que presenta ln gente por ln informnci6n que nprcnde, 
donde sólo re icllC! aquel la que respalde sus actitu­

des y crccnci s y el resto lo olvida o dcsechn. 

(17} Kotlar. Phi11 p. Mcrcndotccnia. p.266. 

{18) ~· p.267. 
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S. Aprcndiz11je, 

Se le dcnomlnn aprcndiz.njc,n los cambios .en_.,In conducta 
de lns personas n trnv6s do lo_ exporieric_ia.~::.:.;E_s_tos_ cnmbi_os 
no incluyen . a los conferidos' dont ro .. del,-º~ t~do_.,do,l.;_ organis­
mo, como lo son n respuestas instlnt'ivñs-;:~~Óm_b_~o·:·.fatign, 
suerlo). <·;··· ':.;·-', ---.;. ·.--,' 

·_·.,:·- ·':::•' '· 
.. '' ,:,•.,; !::_f1!.~-;,·:< -~-- -

Ln tcorln de Estim~lo-RospuoS·t~·: Sostlcno·en re1Bci6n nl 
nprendiznje, que ésto ocui-ro Cunnd~- rif{tc··_un·-1eS-tlmu"10 hay una 
respuesta y ésta so verá roforzodn .con ·18 ·satisfacción de n.!!_ 
cosido.dos on una reacción cor_roctn,_o 'con un·-CUStigo ·en· una -
reacción incorrecta. 

"Cuando ln respuesto correcto so·roplte con. un estimulo 
dado, se establecen los patronCs de conducta11 de acuerdo n 
Stanton. 

Un onfoquo a ésto es el ºreflejo condicionadoº, expuesto 
por Watson, de donde "sugiere que el mismo estimulo se repi­
ta pnrn reforzar el pntr6n de respuesta". También sei\aln 
que "los reforzamientos continuos nos lleva a hábltos"·.(J!J) 

En el aprendizaje hay factores básicos como: "la repeti­
ci6n, la.motivaci6n, el acondicionamiento, la rclaci6n y la 

organizaci6n", según Cundiff. 

Ln repetici6n es necesaria pnrn ln modiflcnci6n progresi­

va de las funciones pslcol6gicas y tiene que ir ncompanada • 

(19) Stnnton, Willlam J.: op. cit., p.139 
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por ntcnci6n, interés y uno motn=·pa~o que.~co '~-f"activo~ 

El ocondicionom_icnt0,; 11 1i~ ··una 'rl!onora·_:-:ue<~pl-e~doT · en bl · -

cuo l se desorrOlta ··uno' nÚCvn -,~Te_~Pücstñ: ;=,¡_:uri 'es tiníu to· ospoct­
fico. Lo. reS¡iuOstn .' cOñdiCiOnodli·_·;_c·s_toblCcc 'i'.lri' ·'¡iot'~6Íl '1dc com~ 
portomicnto temporal mliscbiorl ·que -pérmonc-~tO- ·y ·si· no 
fucrt.a írccuCntonionto-:--co·n el cst1,;.u10-originnl- al- fin 
rece" •. l Z U) ";•_ · · ·'/'- , -, ~;-1 '· 'J.i'-··;·-~-\ ~-- , ¡: ·,-', 

-~/;·,: ~;-.:.;-:,>,'.•;:~-~-'.-f¡ .,, ~-

v.• '"-!·· •·.fA··_, 

b. Crc~nclus .,.y_. ~:Activ.ld~--,Jc~ ... 

so re· 
dosop!_ 

Existen también ·--~-'¡~-~~---t~~~-¡~~- que hablan· sobre lo conduc­

ta y los factores Qué'-:int.or'Üct'úán en lo mente del consumidor, 
tol es el crlso dO i"tl'té'ortn ._d.el '-c-onoci"miento, toorto de Com 
po ')' GcStnlt', in· 't.o~~!o' llOwRrd-Sh·e-tl ')' lo teor(u do Engol-K; 
llot-Jllockwcll. 

Uno tcor(o que 'considcrn que el prcciO es lo motivn'ci6n 
m5s fuerte pnrn un comprndor,es ln tcoT{n econ6mico. 

Estn coloco nl consumidor como un ser rncionnl con naces! 
do des, gustos e ingresos; <1ue posee informnci6n sobre el mer­
cndo, ln cunl omplenrá pnrn incrcmcntnr clvnlor de su -dinero, 
nst como en la compro de productos o precios dctcrminndos; 

1.:; Orgnniznción porn ln Compro del Consumidor, 

En t'Stc punto, el objetivo es idcntificor n los p:1rticlpnn­
tcs en el proceso de comprn y el pnpel que dcscmpcfton. Aqut 

(20) Cundiff 1 Edwnrd.W.:op. cit., p.44. 
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' . ' 

pueden intervenir dife.rcntcs .fndividu~~ o bien ·~nn -sola pcr· 
sonn puede ser ln que .se_ decido por_· .el producto, lo compre ,Y 
use. ·: .-~-__ ·: _·.:·,_:.,_:---·:_-,· ___ :_'_'··· : .,· · 

_, __ .. -,-· -·~ '.'>;· .. ~.! _:-.;_;\,~-".;· ·_;:0_;~1'.f-"··:LL_rf.O:-:;;•,•·: .·-~ 
~n . ~on_~u~~,~o~ ,_ -~1 icn,~c,.'_-C~ }~"-i.~~'!~.-1 .• q.~-~./ .~C?.m_ll::1-~,0_C~~-i_on,os . "es .• 

un ind i vidt.io _o ·grupo', dC .. indi V id_uos,"dontro; do _Un proccs_o, de 

·tomo · ªº ·_de~ r~: f º~;_º,~ :':~:·-~ 3:;~·:·r:_~~J~:f~~' ;;-:il:f~J{,~t,?J~{~t~~~~i~~l~~l-f /i,-/-;· ~: ~;_ 1;~:-.-~:: . '.·,· 

Us. impor_i:~ry-~?:: ~~-«-'.-~ ~!-~~:~°::~ ~'~~-~~~;!.Y~--~~-~~"-~~~~i,!~.;;{::r.~~1~,t-~.Y~;; --~rt".:.: 
flucncin de 'los_ difcrentcs':·_micmbros:·de ··;unn \unidnd,c de· -tomn do 

d·~.1 ·:":~,·,f :i'it.1:::%;;~);~1~¡1;1~~~t;~~f ~~w!'~lff ,{t'i~:ilJJ~~ ;i'., ¡•. ,, 
_En. un mo_rcn~o.-_:.~o .; con~um~- t\i ln~ u_rtid[l_d •:.d __ o:::_.t_omn ;.do_~_dc~is_i_~no~ 

~4 s ·imp_o_ rt ~-.~-t~·- ~ 1_~: __ ,~-~'~'~f~~;;~~i.ó~~ti:~f!;~~?ti}'~-:~;~~·~~J~S~~~~~,~~~~s J.~~~ -hn-
con ·In mnyortn_.· do-:ln_s ·:compras; :'.ostlln'_:·const 1 tu Idos·_ do_- ln - :5 i- · , 

gu.lt~,f,~~ r7Ntt!,!f,·~~~~~;;~~¡~~;~'.~~~i~l~§~¡~~f iil~1,t~.'. ·t :.::::x: , ... 
Inic_i ndor. ~- "':._B,s: :1º. :·.p_or_s_o_n_o/n_. I_n} ~.uo-,'prim~.r_o: su. lo · ocu rrc 

o s~g: o ;~::~·,:::~·~;:~~~~~j;é~~'.?J~~~i~~*~;l~~~~·x,t~:~rr. ~n rt Í e~ l n r, 
·1 n fl uY'éñtii: . ..:. ·_-·~ES ·-iti · J)O'rsOrin: (zuc .·_sus: conSoJ os U op inlof!OS 

oj ér~é~ '·ét-o·rc·~~ 'i~·r1;~~·~~1-~' '~~- "1a·_'.--d~~-i~'i6~ fin.Úl .. ' '.' 
.... --,.,.,·_,_~ ... .,., .. --·~--"-'-'"";.',·-'· ··-- - .-.. 

Dec iSoi- ~:.: ES_. i~· pt;rsón~-· ·qüo··.·d~ÍÍ~o. ·n1 gunn 

in dcc is i6n dC ~omprn: ·Si comprar 1 <iU6, -~6mo ·• 
pnrtc do 
cuándo y 

toda 
d6ndo. 

Comprador·. - nS lu persona qÚo efectúa in compra real. 

Usuario.- ns ln persona que consume o usn el .bien o ser­
vicio. 

(Zl) Kotlcr, Phillip. Direcci6n do Mercndotocnin, nnAlisis ••• 
p.110. 
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1. 4 Operncionos en la Compra dol Consumldcir, 

En ln comcrcializnci6n do los productos, es necesario to• 
mar en considernci6n la complejidad de opcrncionos, la reco· 
pllnci6n de: información y lns nctividndo-s de CvoluD.ci6n que 
adopta el consumidor, ante In decisi6n do comPrn de. un bi.;n o 
servicio. 

Tod'? esto pcrmi te a los responsables do· tmc'f.c'ad~t~'éni:i, 
identificar en 'I"º condición se encuentro cl--morc·tfd0- obJctJ. 
voy nsI manejar metas más viables en ta·mczcln promocionnl. 

,, "' . 

Si tuacioncs de compra del consumidor:-_'. 

"Jlownrd y Shoth,hnn sugerido que lii compra del consumí· 

dar puede considerarse como una actividad de solución_do. pr.Q_ 
blcmns,distlngulcndo tres clases de. sltuDcioncs de.? compra", 

Comportnmicnto de reocción rutinnrin,- Lo operoclón de -

compra rndicn en la odquisición de nrticulos de bajo cost_o y 
de compra frecuente. lll comprador est4 fnmlliarizndo con lo 

clase de producto, J11s mnrcns y el orden de preferencia de -
marcas estti bien definido. 

Solt1ción de problemas limitndos.- Los compradores estiin 
conscientes de In clase de productos y cualidndcs que desean, 
pero no estti familinrizndo con todas las marcas y sus cnrnc­
terfstic11s. 

Solución de problemas extensivos. - Es cunndo los compra­
dores se enfrentan n una clase de productos desconocidoi; )'no 
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conoce los criterios de uso.(22) 

a) Estructura de la DcCfsi6n do Compra.: ' 

Bs lmportnntc conocer ln_cstructuro de In decisión de com 
pro, ya que 6stn involucra -dffcT~nt~s sub~ccÍsiOnes, que se 

dnn aunque -."º .. si.c_mp~c,.cn ,ordi;:n,_como se vci;A n continUnci6n: 

1. · Dcclsi6n _de \a· c"ia'sC: ·d~- -n.ccCs~Ídad.'. ' _P.rec)snr_ In n!,_ 
ti.ira 1-c'zn, de · 1a ·· ne~·es.i'i:tüd .' · ·' · - ' --" 

'¡.' 

Z~ Dccisi6n de c:i~~e,:'--~~-~~rfca,·~·· .Varias nltornntivns 
pn.rn "~ati~é~·¿a~~ ·1~~-·nc~~'s_id~~d-} 

. . ' ¡ ·- - - •• -- ·.i'. 
' . ' ' - ': _--': ·.-" . -,. 

J, Ócci
0

Si6~-~s~~~,~---u~~ó.'·¿"¡·~-~~-- dO PrOduct_~-. Ad9ulsici6n 
·ic 'un lii.Cn o= s_C·rv1Cio: .-

4. Dccisi6n sobro In forma do! producto.· El tipo.de 
artículo n comprar. el tamnno, In calidad, al csti-
10; etc. 

s. Docisi6n de In mnrco.- Qué marcn comprar. 

•• Docisi6n del vendedor.- Dónde comprar (ni fabrico!!. 
te, ni mnyorista o al dctallistn). 

7. Decisión de cantidnd.- Que~ tnnto gastar. 

•• Decisión del momento.- Cuándo realizar In inten--
ción de compra. 

(22) Kotler, Phillip. Mercadotecnia. pp.250, 251. 



98 

9. Decis16n del método de pago. - Docisi6n a como pa-. 
gar ol bien o serviCio.C23) 

b) Etapas en el Proceso do Compra: 

Un consumidor en su proceso de compra poSarú pO.r ··una So~i~ 
de etapas, que le pormitlr4n tener éxito en la· ''.dccisi6n do 

compra", Ja que "comonzarii mucho antes .de· la .cO.mPrn ·r~nl 'y -
tendrá consecuencias mucho después do' óstil11 .(24) -. , . 

1. Reconocimiento del problema o nCC~s'idad·.: ·.Un~ "noc~­
sidad puede ser despertada por un csttm'uiO ·exi:.oTOo. 
"Debido a CXJleriencins previas, el individuo ha nprcn. 
dido a manejar sus impulsos y sd ve' mOtiVUdo hasta • 
cierta clase de objetos, que sabe nliVinrún el impu! 
so".(25) 

2. Búsc¡ucda de información.· Una vez identificada la n~ 
cesidad, el consumidor tratarli,sJ está a la mano, de 
adquirir el satisfactor,dc lo contrario sólo lo alm!.!. 
cenará en la memoria. 

Dependiendo de la intensidad y necesidad puede hacer: 

a) que el individuo entre a un estado de búsqueda 

moderada, vol\'iéndolo mlis receptivo a la infor· 

(23) Kotler, Phillip. Dirección de Mercadotecnia, análisis ••• 
p.192. 

(24) Jbid •• p.116. 

(25) Jbid., p.117. 



mncl6n sobro las necosidndos y sntisfactorcs 
(ntcnci6n realzada) 

b) entrar en la búsqueda .activa de información a -
través deo libros, amigos, etc. 

La magnitud do _In- búsqueda, dcpondcr4 de la intensl 
dl.d del impulso, de :la cantidad de información que 
so -~btongn lnici.nlmentc, de la fácil obtención de -

datos, etc. 

Las _fuentes ·do informnci6n mAs accesibles al consu­
midor son: 

l'orsonnlcs: familias, amigos y vecinos. 

Comerciales: publicidad, exhibiciones, vendedores, 
cte. 

Públ leas: medios masivos de comunicación. 

Experimentales: manejo, uso de articulas, cte. 

"La influencia relativa de estas fuentes de inform~ 

ción, varia con la cntcgorln del producto y ~arnctc­
rlsticns personales del consumidor, como su situa­
ci6n financiera y su estilo de búsqueda de informa­
ci6n" .l 26 ) 

(26) .!.!!.!!!·. p.118 
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Cndn unn de lns r~·entCs sotÍat~dns untcrlormontc, 
ejercen unn: "funci6n algo diferente en lo influcn- -
cin de In dccisi6n do 'compra• 

Asi se tiene que 11 la información comercial normal­
mente rCnlizn .unn· funci6n cinfarmativn·.Y- las . Cuen­
tos pcrsonnlcs,'doscmpcnnn ·una funci6n de legitima-
ción o de cvnlunc16n'';l27)_, . - · .. · 

. - . : . . . 
3. Evnlunci6n de In informncióri·.-·. · LÜ. i:~fo~~O-~i6tl. de 

que dispongo un consuniidor;ia-,'cmpl~~r-6 ·:c·n· ;nclurnr y 

evaluar sus nltcrnntivns._do-:,_comprn. 
. . . 

. •' " . . ,_., .. 
Scgí1n oJ autor Kotlcr, pnrn .-compraí1dor el pr~coso de 
evaluación del consumidor, ~xi Sto · unn serie de con-
ceptos que lo raciJitn. :-1., .,_:,:· 

u) Atributos del producto.- -Hf.consu'mido~ peréibe 
el producto con unn muJ titud .de. otribut~s · cri""­
un solo objeto. Cl lntor6s por ciertOs utrib!!_ 
tos puede· vnrl11r según el ·í:1iento. 

b) Diferente vnJornción n los atributos rolovnnte·s·. 
,· .. 
·.·.',' 

e) Creencias sobre In moren;- Implicn donde estli · 
cndn moren respecto n cndn atributo. 

d) Función de utilidad.- "IH consumidor: espero -
sntisfucción del producto, lo cunl ·Vario con· nl 
veles ulternntlvos de cndn atributo". 

l27J Kotler, Phillip. Mcrcndotccnln., p,271, 



e) "El consumidor llega a actitudes (juicios, pre· 
ferencias) paro con· las .. :morcas- alternativas a 
t rnvós de algOn procedimiento- do: ovnlunci6n 11 ,C28) 

4. Dccisi6n do· Compra.- El'consumidor después de in· 
vcstigar. y .cvoluai-~ ·podl-ú' dotOrminnr:·si- compra o -
no;-~ ,·nSta. intC_nci"6n_·de :_~omprO_·_-_-t·a-mbién so. ver& afc5:_ 
tndn por_:\. : . -,, ~:.~->~.:: º-~ ,¡_~ __ : ~H,:,r_.;_ :;,_:: · · ~--: 

.T. --~ -:;,;·· __ ;:; ~::':~ ,:.f~_--,·-~,::;.->·,,\ ~ ' ~~' ,,. 
a) 'ACt i tudo·s_·do _o·.t_r~·s~---·;·_~K'._N~'R'a t_1'Va }.o PosÍti VD 
-,._ .. ro10C16n:ill:~1D:;dCC:is16ñ··~;de ,. Coniprn ·, .. 

·en • 

b) 

· . . ·: .' '.:,<.':.,. :-.~,_: ;_,_: :.\-~::~.~-ffL<;.¡:;.:',._,, - ,_ ¡ ,,: ' 
Fá ~to _r!3·5 .. 'Sit·~~--~l~'~U _i ~-~,'.~~tic i ptl d~s • .: Ln inte!!, 

~-; '· c'i6n idoi;c.om'¡jra ~ilo't biiS-a:\·o·ri~>fnctores osperndos. -
. c-óino .. .' ~.l ·{ ing_i-_e~o_-~- fiuii.i? io·r:',·. ·o_l .costo· del produc­
. to y, bcnoffcio·s.:~dol ;_ pr~dUcto,: •.:-~ 

.. ¡_-,, ¡,:: .,.,· .. 

c). F4ctoros-· situncio~nlos ilo nnticipados.- "Aqu.!!. 
llos quo evitan la rcaliz11ci6n do ln intención 
do compra, factor-que ejerce gran .influencia en 
111 decisión finn1 11 .(ZU) 

Ahora bien. si el producto pasa lns pruebas hechos 
por ol consumidor. éste comienza a usarlo en los 
casos en que su necesidad nsI lo requiera. 

s. Sentimientos posteriores a la adquisici6n.- Dos-­
pués de comprar y probnr el producto. el consumidor 

(28) !!!..-!;! •• p.272 

(29) ~·· p.275 
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tendrá snt!sfnceloncs o insutisraceionos,qua lnClul 
rA en lu compra Tcpcttt~vn 4cl pToducto, ~on to sub­
siguiente prcíercócin por é$n mn.,cn. 

nespu6s de ln· compro, los consumidores pueden- tener 
sentimientos ncgutivos,como unsicdnd e inconformiv­
do.d n ostn situnci6n·Lo6n Fcsti.ngcr,lo denominó "U! 
sonnncio Cognoscitivo. nsta se prcsentnrú cuando 
no hny una ormonin entre los mensnjcs c~tcrnos, que 
recibe el coosu111.ido'f SiJbl'<! el hic11 n<h\u\rido fronte 
o lus ultcrnotivos perdidos. 

Lo disonnncin cognoscitlva 1 ndquirirA mnyor ru~rin ~ 

entro mús importante sen lu comprn en cu.t:H:.tcristiy 
cns, valor, atrnctividnd. (dc los otros bienes no s,a 
leacionndos) y en decisiones rolntivns, por ejemplo: 
cunndo un c:ompruJoT" so encuentro note ln disyuntiva 
de olaglr uno de dos bienes ofrecidas, comprnr un • 
nutotn6vil "unn c:os.~. 

El consuffiidor bu~cutú ln mnncru de dis~inuil" ln nnp 
si edad que tictH! ante l.:!1 produeto, "11attl c!'!.tnhlcccr 
ormonin intcrnu, coi1sistcncin o &:bllgl"ucncln entro 
sus opiniones, conocimientos y vntorcs"(30); biun -.· 
dcshuciéndosc dt..?l producto 1 (dcvoluci6n, ven tu)·" 
nll~&ándost..? Je más información ~ fin de rcttfirmnr 
su opclón de compTn, 

(_lO} .lli.!A·, p.277 



puedo dar la ctnpn do ovnlunci6n sino cstA interesado 
el consumidor en el producto y por supuesto que sepa de 
ln existencia do 6sto. 
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Muchos anunciantes scgíin ln otopn del proceso do nccp­
tnci6n del producto, en que so encuentro su mercado ob­
jetivo, os como oricntnrAn sus csfuor%os promociona-­
les, por ejemplo: en la etapa de conocimiento, el mer­
cado necesita sabor de la existencia del producto,pnro 

lo cual el patrocinador necesita comunicarse con las -
masas, para informar de la existencia y cnrnctorlsticns 
del producto, haciendo uso de la publicidad y por ende 

de los medios de comunicación, eficaces en estos casos. 

Iln las subsiguientes etapas (información y cvnlunci6n 
del producto), el patrocinador necesita utilizar elª.! 
pecto persunsivo de ln comunicnci6n pura ºimpulsor" nl 
consumidor n que adquiera el producto, dando m4s o me· 
nor 6nfasis o los ventas personales, lo publicidad y • 
ln promoci6n de ventas, respectivamente. 

2. MERCADO PRODUCTOR O INDUSTRIAL. 

Poro los empresas que fobricnn o comcrcinn productos y/o 
servicios,~s importante conocer el comportamiento de compro 
que tiene el mercndo industrial,además del consumidor, yaque 
en el primero es donde se olcanznn grandes volúmenes de ven. 
tas, principalmente por ln magnitud de sus ndquisiciones. A 
trnv6s de este conocimiento no s6lo se amplia el .mercado que 
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puedn tenor unn emproso,sino quo también como llegar n ésto 
uno voz reconociendo yo los influencias en ln compro o bien 
los mecanismos que existen en esto morcado. y ns! dar a con~ 
cor los bienes que produzca la pequeftn y mediana industria,­
quo pudiesen adecuarse n las necesidades del mercado indus-­
trinl. 

Esto morcado tiene como fin comprar bienes o servicios, 
con objeto de producirlos o transformarlos en otros bienes o 

para su uso interno en las operaciones diarias, inliquinns de c.::, 
cribir, instalaciones, cte.) 

Bl autor Kotlor,defino el mercado del productor diciendo; 
"os aquel que consiste de individuos y organizaciones que a.!!_ 
quieren mcrcanclns y serviclos,que utilizan en la producci6n 
de otros productos o servicios, para su venta o arrendamiento 
n otrosº. ( 3 ll 

Bl mercado industrial como tal muestro su tnmnno y compl~ 
jidnd que se percibe,en ln cnntidnd de operaciones neceso-­
rins poro producir y comerciolizor un producto, asi como to~ 

bién en la magnitud e importe de los cantidades que se re-­
quieren. 

Como se verá más adelante, un comprador industrial realiz~ 

r.6. sus compras en una formo m5s "rocional" que impulsivas, C,2 
mo los que realiza el consumidor,yn que los compradores en -

su moyorin responden más a necesidades, recursos, politicos 

(31) Kotler, Phillip. Direcci6n de Mercadotecnia, análisis ••• 
p.131 
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y procedimientos do su organiznci6n,quo a sus motivaciones o 
necesidades personales. 

Bl morcado productor estd intc&rndo por unn serio de inn_!! 
mernblos industrias.de las cuales s6lo en forma ilustrativo, 
mencionnr6 algunas do ollas: 

1. Manufactura. 

2. Construcci6n. 

3, Transporto. 

4. Servicios, etc. 

Algunas diferencias y cnrnctorlsticas,quo se pueden apre­
ciar dol morcado productor ante el morcado consumidor son: 

Diferencias : 

Los articulas y servicios que so adquieren n fin de 
reducir costos y alcanzar utilidades. 

Bn la dccisi6n do compra, participan mds personas de 
la orgnnizaci6n (con responsabilidad y criterios d! 

forcntes). 

- Los compradores do las organizaciones son "regidos" 
por pollticas y procedimientos previamente estable­
cidas. 

El mercado industrial ante el del consumidor debido n su 
tnmano, asl como a la magnitud do las operaciones que se -
roalizan,prosontan una serie de caracterlsticns que se pue­
den resumir do ln siguiente forma: 
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1. Pocos compradoras do los organizncionos on rclaci6n 
a la contidad de consumidores quo oxiston. 

z. Grandes consumidores. Bl monto do los adqulsieio~· 
nes por parto do las orgnnizocioncs es enorme, comp.!_ 
rndo con ln adquisición de los consumidores finales. 

3. La mnyorin de los usuarios industriales están geo~ 

grAficnmcnte concentrados. 

4~ Lo domnndn de bienes y servicios requeridos por el 
usuario industrinl.dcrivn do la demanda de bienes -
do consumo, que intervienen en la producción o clnb~ 
rnci6n de articulas industriales. 

S. Demando inollisticn. "La dcmnndn total por bienes y 
servicios industrinlcs,no es muy afectada por los -
cambios en precios" •• , "También es inelAsticD para 
aquellos bienes industrinles,quc representan un pe­
qucno porccntujc del costo totnl del nrticulo". C32J 

El costo de unn parte simple o mntcrinl,cs normnl-· 
mento unn porción ooquenn del costo totnl del pro­
ducto terminado" .'33) 

~. Dcmnndn Fluctuante. La dcmnndn pnrn bienes o sorvi 
cios no es estable, fluctunndo más que ln dcmnndn -
do productos al consumidor. 

(3Z) Kotlor, Phillip.:Mcrcadotccnia. p.ZB7. 

(33) Stnnton, William J ,: op. cit,, p.169. 



7, Compra Profesional. Los orgnniznciones tienen pe~ 
senas ontrcnodriS,pnrn comprar mejor aquellos bie­
nes industriDlcs que se requieran. 

8, Compro directa. Se contacta con mñs frccucncin 
con fnbrlcnntes que coh intcrmCdinrios. 

z.--1 Objetos do Compro-~ 
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Al igual que en el mercado del consumidor, en el mercado 

industrial existen bienes ll_nmn-dos industriales, siendo nqu~ 
llos los que intervienen en ln producción o trnnsformoci6n de • 
otros productos o para que funcione un negocio o institu·· 
ci6n. 

Los bienes industriales n difcrcn~in del mercado consum! 
dor,son cl11siflcndos do acuerdo al uso 11 que se destinen, n -
la intervcnci6n en lo producción y en ln estructura de los 
costos, As! so tiene: 

o) Materiales de J>roducci6n (materi11s primas, bienes 
somif11cturados, piezas fnbricndns), - Bienes que -

se intcgrnrlin trnnsformlindose, incorporándose o e!! 

snmblllndose en un producto final más elnborudo, 
ejemplo: mnder11, hierro, etc, (hny pocn actividad 
promocionnl o de crenci6n de dema11d11. Ln marca es 
generalmente de poca importancia e idcntificn-­

ci6n). 

b) Suministros de Operuci6n.- Son aquellos bienes 
que npoyun las :ictividndcs del usuario industrial,· 

poro que no intervienen cu el producto terminado, -
ejemplo: cnrb6n, escobas, etc, 
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e) Instnlncioncs_ f Equipos -de,Producci6~ élnstnl~clo-­
nes, plnntn, edificio, equipo: accosorlo) .- Equipo 
esencial "pnrn ln·-~perncl6n dol usuario industrinl".C 34 ) 

2. 2 Objetivos do Co~pr:~.· 

"El objetivo de In compra es conseguir ln combinnci6n 6pt! 
mn de precio, cnlidnd y servicio én los productos qua nd<¡ui~ 

rcn 11 .< 35 > 

Z.2.1 El proceso Industrial do Compro. 

Hn ln compro industrial 11 difcrcncin de ln compra del CD,!! 

sumidor, difiere en el número de decisiones n tomnr cuando 
se pretende hacer unn ndquisición, In cunl dependiendo del -

tipo de situnci6n de compro que se presente serán el ní1mero 
de decisiones que se adopten. 

Antes de continuar, voy n scnntnr cunlcs son lns tres si­
tuncioncs de compra o cutcgorins de com1>rn,dlstinguldn por -

el nutor Rol1i11son y otros.l5b) 

l. 1lecompn1 dircl'.tn,-- Es :iquclln situnci6n en donde 

los pedidos se repiten sin ninguna modiflcnci6n. Ln 

compra se renli~:1 como unu rutina b1isicn. 

2, llccompra modific:uln.- Es nquelln "situación donde 

(34) Cundiff, Edwnrd W,: op. cit., p.146. 

(3SJ Stnnton, Willlnm J.: op. cit., p.174 
(36) Kotler, Phillip. Merc11dotocnln. p.228 

-



el comprador busca modificar lns ospecificnciones • 
de un producto; los precios, otros términos o los • 
proveedores,en relación con nlgfin aspecto desuco~ 
prn 11 C3.7) es decir, se buscn In forma de hacer mejor 
ln compra. 

3. Nueva Tnrcn. - Bs nquclln compra que se hace por 
primera vo:t de un producto o servicio. 
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Como indiqu6 con nnterioridad,el nfimoro do decisiones en 
unn compro, vnrl11 segÍln el tipo de situnciones de compra que 
se presente, nsi tonemos que en el cnso de 111 recomprn, es m!?_ 
fiar el nÍlmoro do decisiones n tomar,que en unn compra de prl 
morn vez do gran costo y/o riesgo donde vnn n ser mfis numer~ 
sus y mayores lns "decisiones n tomnr, usI como de participan 
tes, 

"l,os diferentes participantes en ln decisi6n influencia·· 
r4n cndn decisión y el· orden en el cual tus decisiones \•n-· 

rlcn y· se ·hagnn".(38) 

2. 3 Organi:tncl6n de Compra. 

Bl mercado industrial cstft integrado por empresas compra­
doras de diversos tamnnos con variados requerimientos de co~ 
prn, etc. El número de personas que Intervienen en ln dec! 
si6n do compra, puede ser desde unu hnstn v¡1rias personas, -
que tomnrtin ln decisión complct:1 o individunlmentc (según el 

{37) !bid •• p.288. 
(38) lbid., p.289, 
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papel quo _tcng(ln. dentro' dol 'vrocoso: do dccJ si6n de comprn), -
dosdo las ospccificncionos d~l producto, ho~tn s~loccionnr 111 
proveedor. 1 

Todos ellos comparttrlin motas 'comunes y nsumirlin el ries­

go surgido de.da .dccts16n do CC?mpr~. 

Dn el proceso de decisión de compra, so dostacnn cinco pn• 
peles que son dcscmponndos según In rolnci6n·quc se tengo 
con In ndqulslcl6n del bien o servicio. 

Usuarios.- Son las personas que utilizan o van a .usar el 
producto o servicio. En algunos casos inician el proyecto 
do compra y colnbornn en Ja cspccifJcnci6n dela misma. 

lnfluencindorcs. - "Son miembros dentro o fuero de In cm­

prcsn, que influyen directa o indircctnmcntc en la dccfsi6n -

tic comprn. Ayudnn a definir lns especificaciones y proveen 
inform11ción p11rn cv;1lunr nltcrnntivns". J:jcmplo: de ellos es 

el personal técnico. 

Comprndores. - "Son los miemhros dC' ln cmprcsn con autor.! 
d;id formnl p;1rr1 seleccionar ul proveedor" y efectuar lns ne­
gocinciones dentro de Jus co111.licioncs de compro. 

Dccisorcs.- "Son los micmhros de la cmprcsn que poseen -
poder t:111to form11l como informal, p.1r11 scleccion<1r o aprobara 

los pro\'eedorcs finales". f:ste p11pcl, según In comprn. sen-
cilla o complcjn, puede recaer en los comprndorcs o en otros 

funcionarios de m1ís rango dentro de la empresa. 

Gunrdit111es.-. Son nqucllas personns que tienen "influcn--
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cin en el flujo de informaci6n sobre las al tornntivns _de CD,! 

pra", (39) 

2.3.1 .Influencias on la Compra Industrial 

Los compradores industriales nl tomnr decisiones do com-­
prn estAn sujetos n ciertas influcnclns, las cuales se rcdu-­

Ccn tan~n n factores rncionnios como n factores pcrsonalcs,­
nnto la situnci6n do compra que se les presente. Una voz 
evaluados u los proveedores según lns ventajas que ofrezcan C.!!, 

da uno de ellos, en caso de no haber diferencias suhstnncln­
lcs, nctunr6 por factores personales y cuando difieran la 

clccci6n, se hará en función n factores objetivos. 

Los autores Wcbsdtcr y Wind, proponen que lns infucncins 

que se dan en los compradores industriales, se pueden cnglo-­

bar en cuatro ~rupos princip<Jlos, como son: 

Factores medio ambientales.- Son las influencias del me­

dio- ambiente en que so encuentra In empresa dentro y fuera -
de In misma, Estos nspectus pueden ser económicos, tnles C.2_ 

mo cambios en el nivel c!c In dem11ndn primaria, perspectivas 
econ6micas, costo del dinero, el nivel de riesgo ocon6mico, 
determinado u indetermin11do, etc. 

Factores orgnniznclonules. - lil dcpart11mcnto de comprn de cada 
empresa cuentn con sus propios objetivos, pollticas, proced.!. 
mientas, estructura org11nizncional y sistemas, entre otros -

desarrollos orgnnizacionnlcs, a los cuales se tienen que nju.!_ 

(39) ll!..!.!!.·· p.290, 
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ter las Situaciones do compras. 

Pnctorcs interpersonales.- La influencia que ejercen los 
distintos parti"cipnntes en la decisi6n de compra. sogíin In P.2 
sici6n, autoridad, cmpntln y persunsividnd, 

Pai:tói-es. individuales.- Son los aspectos personales, que 
cada participante de In decisi6n do compra, "aporta n ln co!!!. 
pro, como son: motivncionCs personales, percepciones, prcf.!!_ 
rcncins, las cunl"cs csttin influenciadas por la edad, ingrcSo, 
educnci6n, identificnci6n profcsionnl, personalidad y nctit.!!,. 
des hnciñ el riesgo de los pnrticipnntcs".(40) 

2. 4 Operaciones en la Compra del Consumidor, 

2.4.1 Proceso de Compra• 

El proceso de comprn industrial es parecido al que. reali­
za el consumidor, s6lo que un poco mlis complejo, debido a la 
importnncin y/o magnitud de lns adquisiciones quo so hacen -
en este mercado. 

Algunos autores han integrado en el proceso do comprn in­
dustrinl, unn serie de etnpns llnmndns fnses de compra. 

En unn si tunci6n de compra por primera vc:t., ésto so real! 
znrin de ln siguiente formn: 

• ldentificnci6n de ln necesidad o problemas, 

(40) lbid,, PP• 291 a 2~4. 
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Descripción general de .ln necesidad: (ntributos, caro!:, 
tor~stiCos y cR·ntÍd.ados .. r.?qu~·ridos-f.' ' · · 

'E.specifico~ioncS t6c~i·c~S· del :·~'~o~~u~c't~.:~-

Bú.squedo de provcedo .. rcs •. 

PrCci"o·s: 1-tmit'e·s, 
. t6rmin~S-~ Y' 'pli.Zos do 
entrega, 
t6r~inos del servicio, 
t6rminos do. pago • 

. Sole.Cci6"n:: de ·provoédores (cl~ccióil dol proveedor que 
'r'eúna· i~s ·atributos 

. tancia .. rela.tiva). 
que· la compan.ia deseo y su impo! 

Elaboración del pedido. 

Evaluación del proveedor. 

Estas etapas no son las únicas, sino que dependiendo do 
la empresa se verán disminuidas o aumentadas según sen el 
caso. 

Por In forma como se llova o cabo la compra industrial.la 
publicidad radiofónica desompcnnria un papel de apoyo a lo • 
fuerza de ventas, de recordación, de presencia, además de 
dar a conocer la emprcsu: de tal manero, que en el momento en 
que se lleve a cabo la búsqueda de proveedores, los encarga-­
dos de renlizor la compro los recuerden y so pongan en con-­
tacto con la empresa nnuncianto, para que presenten sus pro­
ductos o cotiznciones según sea el caso. 
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Por lns cnrnctert.sttctiºs de este nler'cod~ no se puedo. do-­
cir, que por la publicidad on rndio ·so Tenlico unn venta, 
yo que una compro industTinl nocos~tn de uno mayor cantidad 
de infarmnci6n, demostraciones. cte. Los productos quo so 
ndquiorcn son mas complejos, con cicrtPs ospocificaciones -­
t6cnicas, cte., que hace necosnl"i'ri. til".pTc.s-Olici'n 'de un rcpr_! 
sentnnto de ventns especiali1ndo en la motcrio. 1 bien entt"enl!, 
do, que brindo nsesorin, que colnborC eon ln sntisfa.cci6n· do 
la necesidad o problemas del cliente. 

Poro rcnliznr ln vcntn en el mercado indust.ria·l, no bnstn 
con anunciarse en ttndio, o tcnc'r una imponente fucrt.n do ven­
tas, sino que se requiere que ln compnnin nnuncinnto respaldo 
con otrn s~rie de requisitos esto csfuor%o prOmocionol, qua 
se pucJcn traducir en servicios t6cnicos, Cntregns'.~Untunles, 
r6pidn respuesta ,-¡ lns nccesidndos del clionto-, calidad en • 
el producto, imngen, precio del producto, unn complota 11non 
de productos, litcrnturn, mnnunlcs, cte.-

3. MERCADO nn INTBRMEDIARIOS. 

Este mcrcndo est4 intcgrndo por todos aquellos individuos 
o cmprcsns, que ndquicren bienes con el fin do revender y _ob~ 
tener unn utilidad. 

Los productos que ndqulcrcn los intcrmedinrios pnrn ln ~ 

rcnli%nci6n de sus trnnsnccioncs,sc pueden clasificar en dos 
tipos: 

n) bienes pnrn rcvenJor. 

b) bienes y servicios pnrn rcnllznT sus opcrncionos. 
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Los bienes que emplean pnrn revender son de muy diversas 

1ndoJes, so exceptúan ciertos productos como mnquinarin pos~ 

dn, productos con clienteln fija y productos vendidos por C,2. 
rroo directo o sobre ln base de cnmbnceo. 

J.J Org~niznci6n paro In Compra• 

J.J.1 Pnrticipnntos en ln Compra. 

Dentro de Jos empresas intermodinrins sonn mayoristas o m.!. 
norlsins, los compras pueden llovnrsc n cabo: 

En poquonns empresas por uno o nlgunns personas• 

En grandes omprosns lo ronliznn n trnv6·s do un dopnr­
tnmcnto de compras bien cstnblocido, esto puede opc-­
rnr de diferentes formns según In entidad ccon~micn. 

En cuanto n los pn rt le i pan tes, éstos lo pueden rea 1 l z¡¡ r dc.sdo 
los comprndores, los comit6s do compra, hnstn los gerentes -

individuales del almacén. 

3.J.2 Influencias on lu Compra. 

Los intermodinrios al igual que los co.mpradorcs industri.!!_ 

les en sus decisiones dn compra, estdn influenciados por el -

mismÓ grupo do factores scnalados on párrafos anteriores: 

modio ambiente, organizacional, interpersonal e individual. 

El proceso de compra que se sigue en el mercado indus-­

trial, contione nproximndnmente las mismas etapas que la que 

se sigue en la compra industrial, como os el caso de los rep~ 

dldos o rutinas para reordenar y ronegocinr contrato. 
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l. 2 Operaciones en la Compra del Consumidor. 

3.2.1 Decisiones de.Compra. 

Los intormcdinrios al rcnliznr su compra requieren tomar 
ciertas decisiones, como 10.sonnln el autor Phillip Kotlcr 
y son: 

1. El surtido a tono r • 

z. A qué proveedores comprarlos. ··.· 

3. Precios y términos n negociar. 

Ln clave de ln dccisJ6n est11 en el surtido, cl._quc r~pre­
scntn la combinación do productos y s.orvicios c¡uc el rovcnd.!!_ 

dar ofrcccrl1 al mercado cl·cunl pos~cionn n 6stc en el mis­
mo.(41) 

Al igual que en la compra· industrial lns decisiones de CD,!!! 
pról vnrinn según el tipo do situación do compra. 

•l. MliRCADO INSTITl:JCIONAL. 

Iil mercado institucional cstli Jntcgrndo por aquellas omprE_ 

sas. que no es el de obtención de beneficios económicos, ut! 
liüadcs, rendimiento sobre la inversión, etc. Se conforma 

por csc11elus, l1ospitales, asociaciones, entre otros organis­
mos. 

(41) !!!.!i·. p. ~99. 
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S. MERCADO DEL GOBIERNO. 

. . 
Este morcado no lo irntnr6 con amplitud, debido n que sus 

compras requieren d0 c~ertns _opcrnciones pnrticulnrcs. 

El .Morcndo,.dol Gobierno. si::&6n_ el autor Katler, lo inte-­
grnn todos -11 ••• nquollDS'-:·orgnnismoS ·gubcrnnmentnlcs do todo- -
tipo federal, os-t~~-~1 ,_~;--1_0-cnl que· adquieren o alquilan pro­
ductos o servicios para la rcnliznci6n de sus principales 
funciones de gobierno"• 

Las influencias que hay en la compra de gobierno, son las 
ya moncionndns en In compra industrial y de intermediarios. 

Por otro lado cabe resaltar que debido n que 11 01 resulta­
do do In tomo de decisiones sobre los gastos, cstA sujeta n ln 
revisi6n pfiblicn; las orgnnizncioncs gubcrnamontnles tienden 
a estar involucradas en mucho más pnpeleo,que el considerado 
necesario en ln industria privnda".C 42 l 

Hasta aquí como se pudo observar el mercado industrial, -
intermediar los y de Gobierno presentan caractor!sticns símil.!!. 
res de comportamiento, mientras que si se comparan con el 
que muestra un consumidor difieren, no s6lo en cuanto a las 
decisiones de compra que se realizan, sino tnmbi6n por los que 
participan e influyen en In compra, e inclusive el mismo pr~ 
cedimicnto cambia. 

(42) !h...U!.·· p.303~ 
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111. AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

Los empresas que hocen publicidod'll sus productos o scrv! 
cios, requieren de uno orgnniznci6n que les permito ndminis· 
trnr ndccundnmcnte su nctividnd publicitnrin. Bstn puedo 
ser desnrrotlndn por: _,,· 

nj Ln empresa n través do : 

un dcpnrtnmento cspccilili:tndo "dentro- de· ln- misrrin', 

o do alguno otra tiren n cuyo _citrgo se encuentre 
el dosnrrollo do los fÜnclonCs publicitnrins de -
in empresa, 

.. 

bJ Un11 o gene in de publ icidnd, 

e) L11 combinnci6n de ombns. 

Bl presente capitulo está dirigido n lns ngencins de pu­
bllcidnd, debido a que por su cxpcricncin }' conocimiento, -
son de gran volar pnrn manejar ln comunicnciOn de una cmpr~ 
sn nntc el público consumidor. Asi mismo, n In presencia 
que tienen éstns en los medios publicitarios, ndemiis de for· 
mar parte del "Trllíngulo" de la publicidnd: Anunciantes, 

Agencia do Publicidnd y medios masivos. 

l. PANORAMA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

Lns agencias de publicidad, desde su aparición en América 
por el ano de 1840, han cvolucionndo constantemente. 
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Esto so puedo apreciar por el c~mbio de funciones que han 

tenido n través del tiempo. Al principio so'Iimitnban a ve~ 
der espacios para anuncios; más tarde, las agencias· fueron -
introduciendo mAs servicios de los que proporcionaban lni-­
clalmcntc, hasta llegar hoy en din donde ofrecen una amplia 
gama de actividades a desarrollar, no s61o de publicidad en 
medios masivos de ·comunicnción, sino también de mcrcndotci::-· 
nin: por ejemplo, una agencia puede ayudar desde plnncnr, -­
ejecutar, hasta evaluar una campana. 

Para una empresa, utilizar los servicios de una ngcncin 

do publicidad representa una orientación, un apoyo que le 

va n reportar beneficios y el logro de sus ?bJotlvos propuc~ 
tos. Menciono ésto porque: 

1. En uno agencia se puede contur con especJolistns en 
arte, texto, etc., que tienen experlencln en estrn­

tcgias publlclt11rins, conocimientos de mercado y S,2 
hre los medlos tic publicidnd. 

z. Se cuento con un punto Je vistn objetivo que no es­
tá s11Jcto a prcj11icJos o n politicns internos de ln 

empresa. 

3. Hs una orgnniiacidn que se preocupo por dnr solu·­
clón a los problemas que tiene lo cmpresn que lo 

contrate. 

l111sta el moml'nto, varias veces he hecho mcncidn tic! con-­

copto t1gcncias de publ icidnd, ¿pero qué son?. 

J:l término Agencia cstú mal aplicndo, es decir, no es el 

ntlccundo pnrn este 

se le nombr11bn a 

tipo de empre su; 
lns empresas en 

con esto dcnominocidn -

sus inicios, sin cm-
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cmbnrgo, hnstn hoy en din p':rsistc. 

Unn ngcncin de publlCid~d en 1~· nctunlidnd es Una comp.!!. 
11ra 1nJcpcndic1~tc, qu~ proporCioiui 'a· l~S a·1,U~ci~1ltCS __ Sc~Vt~. 
cios cspcci11ll:::1dos, i1ó sólo en p~bli~~dad, sin~.':tnm~~.bn-.· en 
mCrcndotccn in, · .;.: · 

:f· ___ '.~ ~ . 

Según la Asocinción Amcric:1nn ""dri A1tcn-¿1~s' de PuhlfCidrld, 
"ln ngcnciu de puhlicidnd, es unn orgñ~ii~ció·;~ -11'1JC-jí'ciid1~-jltc·_ 
integrada por pcrsonul crcatl_vo r de· ·_né_Jioc"t"O·s·_~-¡ú~_:·dc·s_·n~rolla, 
prepara)' coloca la publicidad c_11_lÓs_',nicdio·s< ... pti

0
bÍi"C_1_tiirÍo.s, 

en nombre .de cmprésus vcnd~dorns ci~c 'b~'~\:n·íf~J1·iti1l.t"~s-_'pili-'u' 
sus bienes o scrvicicis",Ci)· . l< ··' -·:·;~::;·.~\.,:./·)' <.'-·L-.~:: 

, __ :.. ·- .·. ,• 

Al momento que se cont_rnt~- unn ~ge~.C~u':de.·ptib.lic_ldnd,· és· 
tu se convierte en el rcpre~erltrihtt{'dOi_,.1;n~n~·1;11i,te': ln cunl 

se vn 11 prcocupur por d11r 
c11cl611 )· \"cntns 'luC_ ti~Íte. 
do objetivo, 

solución·,·, ios-·¡iroblcmiis 'de comun! 
in ~~p~~~~:~Í'diri~i~~e n su mere~ 

•r :;! ,_,~-. ¡;' 

f:s diflc:il detUrm'in11r·'ei':il~~-~~~;::-~-~,:~~g-~1iciiis de puhJ ic:idtul 
t¡uc exist~n Cn 111,,ltopÍ1bi"I-Cii

0 

•• -~1~x'i¿O-í~ú'':::··yu·;·1:¡~0 ·no·· existe ·un re 

porte i¡ue Ust 10_·-·1nd1,1UC·.·::·~-·-Siri-·.'érñbutgO;~·--¿¡. Directorio de _-:, 

Agencias y· AnuncinnteS;'- c:ons._ldcrú':t6i-·ag·cnc:ius de publ ic:idutl 
{con servicio completo) eri" oi pnls,· c:omprCndicndo tlentro del 
iiron mctropolitnnn 145 11gCnctnS do .puh-llcidnd. (Z) 

(1) 

(2) 

Oirkscn, Chnrlcs J, (yJ Krocgcr, Arthur: Principios lf l'ro­
blom11s de 111 Publlcitlud, 3a, cd.: México: CGCSA, 19 2, 
p. 
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llstc número nbnrcn ugcncins Pcqu~nns, mcdi~nn~ )' grundC~~ 
Cnhc ncJnrnr.quc nquI no se Jnclu}'c n lus comp~n~ns product.2_ 

ras, lnvc.Stigndorns de mcrcndo. grnb11dorns, cté., yn que en 
este estudio s6Io se están cOnsidcrnndo nqucilns qu~_-:~rrcccn 
servicios integrales de publiCidnd y ~~hf.c .todo_ rclac.ionnd~s 
con In prod.ucci6n, sclocclón y contrntnci6n da··--~~dl~S'-;cP1:~n·.· 
do mcJios) )' no en· formn nisladn o scpn_~adn _como·.10_ ofr~ccrl 
nlgunns otras compnnI~s. 

. .'- . :.-:·' ' .. 
f.luchns de lns ngcncins de publicidnd cstnblccidns an· Móx! 

co, son lntcrnnclon11lcs o bien Í'cprcs_entnntcs de ngcrlcins de 

puhlicidnd locnll~adns en otros pulses, (principnlmcntc con 
sede en Estados Unidos), 

2. OltGANIZACION INTHltNA IJH l.AS ACiHNCIAS IJJ~ PUDLICIDAll 

La orient:1ción prlmordlnl de una agencin Je publicidad, C.!, 

t5 en dar servicio n los diversos an11ncinntes qt1e les con­

finn In :1Jmi11istr:1clún de su puhlicitl;ul. l'nru llcvnr a cnbo 

dsto, tns age11ci;1s se orgnni=an c11 f1111ción n su tnmnno; en el 

c:1so de lns ;igcncias mcdianns }' granJes, pueden prcsentnr 

cunlquler¡¡ de l;is siguientes formas de org¡¡ni::11ción: 

J) Uepartllmcntos 

2) Grupos 

En J:1s agencias ,.,rganlzndns por 1lep11rtnmentos, los cspeci.!!. 

Jistns e11 c¡¡J¡¡ materia, Wiscíladorcs, redactores, ctcJ, se -

ngrupan scg(1n 111s funciones que cndn uno de ellos desn.rrÓJln~ 
Cnd11 cliente \'na tener como punto de cont11cto con.la ngcn-­

cin un cjccuti\•o de cuentn, su¡>errisor o director de ln mis­

m11, y u su ve::., estos últimos pueden acudir n cu:.11c)u.ior. dc­

pnrtnmento cuanJo lo necesiten. 
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En Jns ngcncins orgnnizndns por grupos, en cndn unn _de es 
tns·; Se coriccnt-rOn l.;s cspccinlistns 1iccesnrios (rcdactor_es7 
dibufnntc"s~- productores, -etc.") para llevar n co_bo uno cnnÍPn· 
!Íri --de. p~b-1 ici<Índ. .Cndti unO de _cStO~ grupo!', ploncnrá y _cl~b,2 
rnrii. el trabajo creativo pnrn °los C:licnto_s·_-qué_ se le. 1i«1yon -

osignodo, en formo tnl, que su funcionamiento scrli simirnr n 
'u111Í- ·ngc.n1-cin comptcl:n pero en pcqucno, Cndit g~upo. cstli o cnr. 

go de un director o jefe de grupo. 

Ln.s ~g~n~i~s de publicidad ~st .. lin intcg~~dns ·por li-~cn,s es· 

pectficns, 111s cuales de unn u otra formu se don comunmcnte 
en estns orgnnizncroncs y son los· siguienteS:._·_·· 

Dirección 
J>cpnrtnmcnto <lo contucto 

l>cpnrtnmcnto creativo 
Dcpn rtnmento <le medios 

Uepnrtnmento de trt'ífico 
Departamento de investignciones 

do ndministraciún finanZns 
:'r 

Depnrtnmento )' 

Oepnrtnmento de otros servicios 

Mi objetivo no es el de dcscrJbir la función 'que rCaliz'n 

cnda unn de estas úreas dentro de In ngcncin de publicidad. 
Mt'ís adelante, expondr6 Cn formn general, los. scrVic·i~s ,que -

otorgnu lns ngencins, pnrn sat isfnccr Jas nccosidndos do comu­
nicuci5n de lns empresas nnu11cinntcs. 

Cn las agencias pequenns y modinnns los dei:ú1f.tnmentos O -
funciones que tienen, están supeditndns _nl tamnno de lns_ mi!_ 
mas, nl volumen de cuentas que Cndn unn .. mOncjC·~ n ·1as ncccsi 

dnde~, a los recursos de que dispongan y nl pCrSoñOt adecua: 
do parn llevar n cabo las actividndes; como es el cnso del 

departamento de investigación. 
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As,1 po~ ejemplo, :en 'unn ng.cnÍ::in pct¡uciln, el duc.no sol~_ o 
junto con algún ejecutivo de alto nivel va n cstt1r a,cnrgo 
de lo Oi_rcccl6n, do ltl Administrnclón, Pinonz:.tts y del cont,u.s_ 
to con I_?s "cli~ntcs·· pr_inciptllmcntc. 

L-<1 l~port.~ncia· quo tcngnn los dcpnrtamonto_s ·vnri~·- ~~·~f~.r 
me n lns distintas ugcncins. 

3. SfRVIClOS QUE OTOltGAN LAS AGliNCJAS nu" .PUBLICJDAD 

LaS nlic1iclns de publ lcidntl ofrcccp 
einntcs. unn umplln gnmn tic servicios 
cndotccnin. 

n i·ns'·-~mr~c-ii1;~~- --~;'~(Uu·· 
J~ comu·nrC'1ú:·16n Y. -~~~--. 

llstc upo)•n, lo ugrurnré en nueve nctivid11dcs ~~)ü'C'f~P-Ut111s 
dircctalñcntc con mcrc11dotccnJ:1 {excepto el -pUnc·c;::_n~-~-v·c). 
Cnbc mencionar 1¡uc las nRcncir1s pueden mnn(!jU~···c·~to·S, :lcrvi~ 
clos en formn Jntcgral o bien nislndn, dcpcndiCn.~1~:·d~.·J·n·s·!l~·· 
ccsithidc!i )' presupuesto 1,,:011 el que cuente ln crn11~es11 anun~~. 

cinntc. 

1. 11UBl.JC10i\ll 

Jll:inlficación 

l. An1ilisls }' cv11luució11 de los objetivos y cstrnt~ 
gios del mcrc;:1Jo, - J:studio Jcl problema y del -

prot1~11.:to. 

2. llstrntcgia Mct'l.:ñtlot:écnieu.- Ayuda cñ ln prcpnr!!_ 
ci6n de los planes dc mcrcndo/publicidnd. 

J. Ani\l isls de la informnción pnrn. 1n preparación 

de las cnmpn~ns. 



(3) 

4. Plnntcnmicnto de cumpnnn , ... "Plnnención. dctnl ludn 
de lós campntlas de publicidtcd 111c1uycndo costo 
y temporal idnd, 

Prc¡Jn rnci 6n Y. .fo~mu l-n~i6~ ,·do. c.oncc11tos publ i­
ci tn rios n_.co_r,to,.nÍedinno. y· largo pluzo,_ 

Prcsupucs tos·.- ·.· ·._ .. -·· -' 

PrcpriTnción. de ideas ~lis~-:C-~S ~~,~~ ln 
)'.,._su .,c~rrcs1~~1~d i'<.Hl·t·c: vis U u l i znc i6n • 

. '. ; -~ '. _, , - ' 

cumpnllJJ 
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1 , ,- .• -,-Coordi1Íu~i61~ de, ln Ucii_vidud ¡u1b1lcitorln con 
,, otros, ined ldns ·de mcrcndotccn in' y. comun i_cuc 16n" ,l 3 ) 

,,,.- ' - '\,: 

Cronti,•ldnd 

1. fistrnte&in c~Cutlvn (pinnas, inic_intiv11s, ideos}, 

2. Ejecución crcnti\'11 en publicld;1d impresa )' ele~ 
tiónlcn, texto, bocetos, producción: modelos, 
grnbndosr fotogrnfins, csccnogrn([ns, ate. 

l. Anfilisis: dcflnici6" de los grupos objetivos y • 
formulncl6n de la cstrntcgiJJ de medios. 

z. Presupuesto 

Asociación Mexicana de Agencias de PubLic.idr1d. Anli.Llsis 
de ltcntobilid"H.l de ltts Agencias do Publlc.ídud. México, 
JU1110, 1984. 11.8 
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3. Sclccci6n, 

4, Compra y cvnlttnctón de efectividad de la pnutn, 

s. Vigilancia y monJtorcodc Inserciones, c'xposlcio­
ncs, transmisión de spots, etc, 

Otros Servicios 

Desarrollo de mntcrlnl lmprcsoJ invcstigncionos, 

promociones de vcnt11, mtmstrcos,- disones cspacin-­
lcs de empaques o cti1¡11ctns, supervisiones de cun! 

quier indolc como pueden ser: chequeos de distri· 
bucl6n, nnlllisls de sistemas de comcrcinlizncióri, 
exhibiciones en punto de venta y en gcncrnl, cuul-

11uicr matcri•il de puhlicidnd cuya prcpnrnclón,su-­
pcrvlsión, dusarrollo o compru,quc le sea solic:it.!!_ 
dn n in agencia. 

2, PllODUC'l'O· 

Esttu.Jjo del producto, diseno e impresión de en\•nscs, ere!!. 

ciún de mnrc115, idcntidud corporutivn. 

3, MERCAIJO. 

l'loncs de mcrcndotecnin, informes sobre mercndo, investi­
gaciones de mercado, estudio de precios, f¡.'tc. 

4. DISTRIBUCION. 

lnvestigncloncs de distribución, selección de puntos de 

vcntn, nsistcncin 11 vrndcdorcs entre otros. 
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S. PROMOCION DE VENTAS. 

Ascsorin, orgonizoci6n de. convcncioncs 1 nrtlculos promo-­

ci~nolcs, .. etc. 

6. _ ~{'lll_OS, 

Viaje~ (sol.ic_itndo.s P.'!r el nnuncionto. y. los. sugeridos por 
lu ngcnc io) mn_terio.l de: t>mpnquc, impuestos, etc, 

7. IU!l.AC 1 ONCS l1UBL 1 CAS .-

Aseso ri n y colnbornc i6_n en .;mn ter in. dC __ re lociones púb 1 leos 

por 11nrt~ de In ngcncl'~'~ ;· ~.':'.·.-\\:':,: __ ., :. '"· 

8. INVl!STIGACIONUS, 

Snbr~ el pr~d~;~to,::· i·a __ -~Í-:;t~'ib~~ión,· el consumo (húbltos, 

quiún, cómo, cuia~daj·~- ¡irÓ.íorU11Ci11S-dc mnr.cn(contrn compctcn-­

cin, otros concopta·s,_-'.·é'_~,C~-?-

9. UL SUllVICIQ. 

Cont~ct~- Ó. s~pcr~i~t-6~ nslgnnndo pnrn ello ejecutivos de -

cuenta, supervisores, etc,, cnp11clt11dos p11ru mnnejnr y trnb_!!. 
jnr en ln cuenta. 

Cont11bllidnd, revisión y pugas de fucturns 11 medios y pro 

veedores por scrvicios.·contrntndos por cuentn del cliente, ctcJ4l 

(4) lbid., pp. 7~9 y lú4 11 168. 
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Todas estas labores se plasman en ci contrato do prcsta-­
clón de :;crvicios, <Juc firman el anunciante (cliente) y Ja 
agcncin de publicidad. Un ejemplo de ésto, es In carta con­

venio o contrato do prestación de servicios que Sugicr'c ·a 

sus socios, la Asociación Mcxlcnnn de Agencias de Publi_cidnd, 
en lo referente u las rc~ponsnbilldndcs de J~ agencia, que a 
la lctr;t dice: "estas rcsponsnbilldndcs comprenden el dcsn­

rrolJo y prcpurnción de rccomcnd11cioncs de publicidad y mer­
cadeo, así como actlvidndi:os promocionalcs. T:1111blén la crea-
ción de conceptos tic nrtc y textos part1 Jos medios " cm--
plcarsc: Ja compro de mntcri11l artlstlco y mecánico que se 
rcqulcrt1; la negociación y contratación de Jos medios publi· 
citarías ndecundos p11ra lns nctividndcs </UC desnrrolln" (S) 

Los servicios de una ngencln de publicidad, Implican unn 

erognción Jn cuul contempla (11unquc pueden variar): los hon2 
rarios 1¡ue cobrr1 Ja agenciu, el gr1sto por la producción de • 
un comercit1l, nsi como el generado por el uso de Jos medios 

publfcjtnrios. 

Ln ngcncin cnrg:1rú ul cliente y le cobrnr¡i por scparudo, 

todos :1qt1C?J los gustos que se realicen en la producción del 
matC?rial (unuucio) necesarios para divulgar ln campnlla por • 

los diferentes medios elegidos. 

Esistcn agenci¡1s de publicidud grandes, medinnns )" peque· 

nas. La forman como se mide el t11ma11o de ellas, es t1 través 
de In factt1r¡1ción que se genere para medios. Lns cifr11s que 

muestran "Jas f11cturr1s no es igual n los ingresos o a la utl 

(5) ~-· p.159 
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lidnd de 111 ugcncia". Miis bien, representa "el precio del -
tiempo o el espuela cnrgado por los medios de publicidad que 
se cntrcgn u través de ln :1gcnoin". Por ejemplo: unn ngcn-­
cin con facturas por valor de $ 100'000,000,00 disfruta de -

un ingresa de $ 15'000,000,00(~ monto que puede vnrlnr según 

los convenios entre la ugcncin de publicidad y el nnuncinntc, 

4. FOllMAS IJE llBTltllHICION DE !.AS AGENCIAS IJB PIJIH.IClDAD. 

llnstn ;.11¡ui !té nnali:ndo In agcncin Je publicidnd desde el 
punto de vista de t¡ué es, cuúntas son, los servicios t¡uc 

ofrecen, pera ;iún faltn In form11 como se cohrn el servicio -
de ngcncin, con el cual no solo pucd1111 subsistir sino obtc-­
ncr un dcsnrrollo como cmprcsn, que les permita ofrecer mlis 
y mejores servicios n los empresas nnu11cinntes~ 

l.us agencius obtienen su ingreso ¡1 trnvés de diversus fo.!. 
m11s como son las siguientes: 

l. ComislOn otorgndn por los medlos publléiturios, 
2. ComlslOn sobre servicios ¡1uhlicitnrios. 

3. Por honorarios "igualn mensunl" o convenios. 

l. l.n comisiOn otrogadn por los medios publlcltnrios es 
la principal fuente de ingresos, que reciben las ugenci11s 

por colocnciOn de anuncios en los medios, bien sen, por In 
controtución de espacio o de tiempo pnrn In transmisión de 

los mensnjes puhlicitnrios de los anunciantes n su cnrgo. 

Ln comisiOn consiste en un porcentnje nplicuble 111 total 

de lo inversión del cliente en medios, c¡ue es del 15\ sobre 
el bruto de 1:1 inversión. 

(6) Gist, Ronnld R. Mercndotccnin. Introducción y Principios. 
In. ed.: México: Interumeric:1nu, 1973. pp. 355,356. 
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2. Ln comisi6n sobTc servicio¿- ptib11ci
0

tnrios1 os conocida 
como la cOmislón que so cobrn pÓr' tos·'sCrvÍciOS pTCstados ~ 
por ln ngcncia (seTv"icio~ ·dO·:~"&CnCio..)_ •. 

Dentro de. Csta' rOrmn ~:de: -~,o~P-~O!u1'c;j-6~~ s~. · 10 cnrgan nl ~ 
cliente todos nquollos 'c:óSta·S· Cn···qu'ó ~so hiiYan ·incurrido, para 
la rcnliz:ac'ión de los scrvICios._íii'ttsticos y de producci6n, 
por ejemplo: b-~cc·t-~s';·-'stárf_·-bo-~rdS, _traducCionos o dirccci~ 
nos creativas, pruebas para radio, cino, discos, cintas, fi~ 

chas y en '&cTieral, t·odn Cln:S'c :de'.mntorinl publicitario qua so 
prepare para ni\uU-ciÓ~. ·. SOb?-c ·t-Odo·s ·os tos gcístos 1 ln agencia 
va a cargar al cli.ontC sU- 'conl.i-St'6n por servicio do agencia, .. 
do un 17 .• 65\ sobre el importe neto do ln fnctUt'nci6n. 

Ustn formn de retribución unon:nnlmentc se npllcn como re­
sultado do ln nsociaci6n do un el lento importante con una 
ngcncin quC ÍJTcstO t0dos los servicios11 /

7) 

3. Por honorarios fijos o convenios (lgunlns). 

lln cstn forma de componsncl6n ln ngcncin fijo unos honor~ 
rios globnlcs 1 bnsndn en el costo de los servicios que so vnn 
n proveer nl nnunclunte. fil punto de partido de 6sto, es ln 
idcntificnclón del pcrsonnl '1ºº vn a estor nsignndo pnt'n 
trnbajnr dircctnmcntc con el elionto y que sonn· aprobados 
por este último, pnrn pToccdcr n cntculnr·en tCrminos de sn­
larlos directos, desembolsos notos~ sueldos ·y gustos indi-· 
rectos, mós ln utilidad por el manojo de cucntn quo debe pcr 
cibir la ngencin. 

(7) Asociación Mexicnnn de Agencias -de Publicidt1;d.: op. cit., 
p.30. 
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Por otrn pnrtc, tos costos do mntcrinlcs de produccióri, -
do medios, pngos de proveedores, que se generen, se lC · cobr.!!, 
ran nl cliente en sus totales notos;·· 

El honorario fijado por In ngcncin, generalmente se mane­
ja a ·tr'Bv.6s ·de igualas mcnsuul~s,· do1ldc 1-~ ··t~i-'ifO s~ilnlndn -

¡u:~r ln agencia se dividé entre 3, 6 1 ··12 meses (scgOn el 
acuerdo) n fin de que éstu recibo cnntidndos ÍiJnS mensual 
monto. 

El· sistema de igualas· so- maneja tanto . entro aquellos :-­
clic~t~s é¡ue son incoStcnblcs para ln agencia, (ya que tic· 
nen;un_prcsupucsto publicitario reducido en medios y su com~ 
nicnci6n. comercial vn dirigida o un público especifico como 

es 01 ·caso de las industrins t¡uc venden mnquinnrln pcfl.nda o -
mnterin prima)• ns! como t11mbién parn aquellos el icntes que 
tienen_un presupuesto·ulevndo (según sen ln situnc16n-relu-­
ci6n·intereses entre el 11nuncinnte y ln. ngencin), o bien 
cuando no se "propnrcion11 nl el iente todos los servicios tr!!,_ 
dicionnlos que cubre el servicio de ugencln".(S) 

Ln pósiclón que tienen lus ngenci11s 0 en cuanto nl uso de 
l'?s sistémns de retribución untes mcnclonndos, es muy varia­
ble y flexibl'7• dependiendo del cliente se utiliznr1í en unn 
u otrn forma¡ por ejemplo, con clientes chicos con presu¡iue~ 
tos en medios reducidos, realizan un convenio o le proponen 
nl anunciante el pngo de honorarios (igunln) que dejen bue• 
nn utilidad n ln ngencin, y por otro lndo se contraten los 
medios. En el cuso de los el lentes grandes con enormes 
presupuestos publicitarios se puede realizar n través de c~ 

(8) !..hl!!.· • p. s 7 
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misi6n por servicio .. de agencia, donde la_ invorsi6n publicita 
ria del anunciante, se· traduce .. º" c.uanC:i~s~s c~m~s_ioncs por_; 
parte do Jos medios. 

S. IMPLICACION DEL USO DE LAS AG.CNCJA~. D.E PUBLICIDAD 
PARA LOS ANUNCIANTES. 

a. Económicas, 

La crisis económica en Ja que se encuentra nctualmonto M,! 
xico,cs una realidad que se presenta en todos los niveles· y 

sobre todo, en los consumidores, donde el poder adquisitivo 
o su capacidad de compra se ha visto sonsibJcmcntc disminuf· 
da. Esto h:1 ocasionado, que Ju mayorln de Jos industriales, 

comcrci<1ntcs y prcstatlores de servicio estén sufriendo una -
111~rmu en sus ventas por unidades. 

Todo ésto repercute en el presupuesto publicitario de Jos 
anunciantes, que en promedio los incrementos que le hnn nsi.& 

nado, han sido menores a 1;1 mitad de ln ta:>il de inflación en 
nlgunos casos, y en otros lo han recortudo. Si aftadlmos Jos 
numentos en el precio de IoS medios de publicid;:1d, dofiniti· 

vnmente cnda vez se reduce m:is el nlimcro de empresas que ti!:_ 

nen Ja cnpacidad de anunciarse dentro de la gama de medios • 
"menos de SO anunciantes representan el 661 de In inversión 
nncion:1l en mcdios".( 9 ) 

Esto se refleja en una reducción de "la invqrsión publici 

(9) JbJd .• p.67. 



133 

tnrln totnl en unidades número de anuncios. lincnjc, spots 
de radio y tclcvisión".(lOJ 

b. Utilidad-Costo publicltnrio, 

Pese n las presiones ccon6mic11s hoy en día, se persigue 

conquistar mayor número de consumldorcS, aumentar pnrticipn­
ción de mercado, incrementar Ins ventas, etc. Como lo hn d.!!, 
mostrado la expcrlcncin, las empresas que dcjnn do nnuncinr­
sc en tiempos de crisis, les representa ir perdiendo el posi­
cionamiento que se tenia en el mercado, situación que poste·. 
riormcntc, según algunos publicistas, se requiere de un mn­

YDI'.. esfuerzo para rccupcrnrln nucvnmcntc. 

Por ello las empresas precisan de darse n conocer, de hn·­
c?rsc publicidad, que el consumidor se interese en los pro··. 

duetos que se ofrecen, es decir, motivar la compra. 

Para lograr ésto, el anunciante requiere do un apor,o ere!!_ 
tivo. que le permita ir más allá de los recursos convenciona· 

les y hacer uso de medios de persuación eficaces. para lograr· 
mayor efectividad por peso publicitario invertido. 

El soporte al qµc me roflero,puede encentrarse en una bu~ 
na agencia de publicidad,cn donde conocen y cuentan con una 
nmplla cxpericnciu en todo lo relacionado con publicidad y 
por ende selección de medios. 

El utilizar una agencia de publicidad a nlgunQs anuncian-

(IO) ~·, p. 71, 
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tes les beneficia, porque les permite disminuir- sus gnstos -
ndminlstrntivos nl absorber el trnbnjo rcnllzndo "por el de­
pnrtnmcnto de publicidad interno de ln compnftln. 

También unn ngcncin se puede emplear pnrn todo el trabajo 
publicitario o pnrn unn porte de él, por ejemplo: algunos -
nnunclnntcs' sólo hocen uso de los servicios creativos, ln S!!_ 

mu <tllc se paga n In agencio es menor (si so maneja rcmuncrn­
ci6n por comisiones), pero también hoy qua buscar n otrn pe.r. 
sonn pnrn que se encargue del trabajo que la agencia no hizo 

(por un decir, faltnrín contrntnción de medios). 

El costo que tcndrin una cnmpnnn de publicidad n través 
de unn ngcncin de publicidad, estor In acorde n "lns mctodolo-­

gins n utilizar y In distribución de sus costos, se determinan 

de acuerdo con los objetivos principales de cndn campana e.::_ 
pcctficn",llJ) 

Utilizar una agencia de publicidad implica un costo elcv.!!_ 

do, ;1ccesible sólo ¡¡ ciertos anunciantes que pueden pngnr 

por estos servicios. 

No obstante nlgunns ngencias,sc hnn visto en In necesidad 

de disminuir los precios de sus servicios, con el fin de ret,2_ 

ner oatrnern }¡1 clienteln, pero "In bajn remuneración de In 

ngencin se revierte contra el nnuncinnte, ya que se produce 

tnnto un servicio pobre,como una mnln cnlidnd en In publicidnd",(ll) 

(Ll) Ibid., p. ZS 

Ü2) Ibid., p. 34 
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Usto vn en contrndicci6n n ln mnncrn de cimentar el presti­
gio de unn ngencln, los cuales están bnsndos en ln cnlidnd -
de su servicio mñs que en precio. Además ln ngcncin no po­
drln dedicar como lo requiere el _desarrollo publicitario 
dcl:ProduCto';··~l suficicni:c tic~po_y talento pnrn enfocarse 
a DQuellos-clientos que le dejen mayor rcmunr.rnción privdnd2 
se e1:nnuncinntc 'de esta mnncru,dc pnrticipnr con los mojo­
rés'ttilcntos 

1

do los que dispongo ln ngcncin. 

Dcbido-·nl nlzn de precios, ln tnrifn de los medios fluc­

tCin· y aunque el porcentaje do comisi6n por servicios de ngcn 
cln''p'~-;mnriccDri co'n's-tnntcs, el costo publicitario se eleva, -
n-fc'ct'in~dO. ~d_i.~ectnmcntc nl nnunclnntc "y11 que tiene que pagar 

ostos excoSos .~e sus márgenes do venta, lo que lo tomará más 
tio~po" .C 13l:' 

Bn el Aren mctropolitnna,existc unn gran cantidad do em­
presas que si bien realizan poca o nuln actividad publicitn­
rin,os importante que hngnn publlcldnd n sus productos, so -
don- a conocer, se comunil1uen con el mercado objetivo. 

Bsto aún cuando muchas veces no os posible afactunrlo a -
través de una agencia de publicidad, pueden contactar direc­
tamente nl medio. En este caso· seria la Radio, la cual si -
ostli dentro de sus posibilidades, orientnrli n ln' empresa so­

bre los aspectos a consídernr,pn~a ~nuncinrsc n, través do la 
radiodifusorn y lograr el impncto_desendo, Como so verá en 
el capitulo IV, in Radio como i'.1v.e_r~~6n publicitaria, ofrece. 

(13) ~·. p.35. 
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muchas vcntnjns que pueden ser. aprovechadas cf1cnzmcnte por 
ol anuncinntc. 

Mi objetiva no es el do sugot:ir'.quc· yn no sean utilizados 

los 5crvlcios de las agcncinS -de publicidad, _climinnrlus co­
mo intormcdiarlas, si no mAs biCn,mi 'pos1ci6n es ln de rcco­
noeor las ventajas o bcnofleios ··quo pu~do obtener una cmpr~ 
su con la contribuci6n, servicios y profesionalismo de una -
or8anlzaci6n de esto tipo, poro que también su costo es alto. 

No obstante ásto Ultimo, exhorto a las empresas a comuni­
curse con el consumidor, si bien su presupuesto _no les pcrm! 
te utilizar todos los servicios de una agencia, entonces que 
consideren otros ca.minos que los conduzcan n lograr sus me­
tas publicitarias. 

c. Apoyo llcc1procci. 

l.as empresas t¡uu efectúan In nctividnd publicltnrin acu­

den a las ugcncins grandes, mcdinn.is o p1H111cl1t1s según su po­

sición y presupuesto. 

Considero que tnnto entprcsus como agcncins de publicidnd, 
pequenus y mcdi;i.nns pueden apoynrsc entre sl; donde las com­

pnllín.s destinen sus 1·ecursos económicos a las "gcncias que 
deseen crecer junto con ellos y que persigan un interés co-­

mún, d.arsc a conocer, así como tener unn mnyor pnrt.iclp.!!, 
t:i6n dentro del mcrcndo. En unn p.:1lnbrn ciment"r el futuro 
de la ngcnciu, basnda en el éxito de sus clientes. 
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IV. RADJODJFUSJÓU, 

El crecimiento demográfico gonorn un'numcntO'cn.ln dcmnn­
dn de bienes y servicios y por consccuonCiÓ un. incremento ·.en 
lo producción y oferto de urticulos. 

lle cst11 ·form;1 hoy In ncccsidnd de producir u'nn nmplio go­
ma de sntlnfnctorcs, tendientes o cubrir los distintos rcqu.!?. 
r1micntos que se prcscnton. 

l:l siguiente pnso, es hnccr del conocimiento de los conSQ 

midorcs, lo existencia de diversos tipos de productos o ser• 
vicios clnharados, disenndos y reproducidos pnrn sotisfnccr 
1:1s ncccsidndcs mf1s exigentes. "l.os esfuerzos de comunlcn·· 
ción t¡uc rc11liznn productores, fnbricnntcs y onunci:1ntcs, d.!?, 
rivnn hncin In selección de medios de comunicnción q11c les -

pcrmitlln uccrcurse en formu "personlficndn" con los consural· 

dores". "Dentro de ellos, de mnncra prcpondernnte, dcstncn 
111 ll11dio por sus cnructeristicns proplns, versntilidnd y ecg 
nomía", (l) 

P11r11 ello, es preciso que se conozca In naturaleza y de· 

senvolvimiento de la Rndio como un poderoso instrumento de • 
comunicnción, dirigido a informur )' convencer por medio del 

sentido del oído, pnrn dejnr de ser ''la grnn desconocida de 
los medios mnsivos••.C 2l 

Ahora bien, pnrn cnnnliznr la publicidnd en nndio, de m!!_ 

ner11 general voy n hacerlo tomando en cuento el momento tecnol,2 

(1) Nnvn, Rnfnel. "Incremente sus Ventas". en Revista Antena. 
Vol. XV., No. 145 (sept-oct., 1986) p.6 

(2) Albn de la Selv11, Alma Rosn. !ludio e Ideología. México: 
El Caballito, 1982, p.iii. 
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gico·socinl en que surge y posteriormente me nbocnré n ln -
c{iclcncin que presenta- co.mo vchil::ulo publiCitnrt.é:i. 

Ln Rndio, es_ el medio elcctr6nico m~s antiguo y, de mnyor 
pcnctrnci6n, por ln amplitud extrnordinnrin do difusi6n que 
impnctn en un nutrido número de personas que reciben el mcn 

snjc. 

Ln Rndio desde sus inicios en México, ha ~cn~do tropic-­
zos y cambios, no obstante es un medio publicitario -impar--

tnnte. 

Pnrn 
dos estos nl\os, empezaré por hacer un breve nnlllisis hist6· 
rico, sobre el desenvolvimiento quc_hn tenido este importn!l. 
te medio de comunicnci6n. 

Ln comunlcnci6n responde a una necesidad natural del- ho!!!. 
brc. Desde los tiempos m6s remotos el hombre se ha·. vnlido 
de diversas formas de cxprcsi6n, como sonidos· guturales, 
gritos y gesticulaciones, que posteriormente 'se trnnsíorm6 
en el lcngunjc urticulado. 

Con el desarrollo de lo civilizncl6n,- ~uTgi6 et: comercio, 
aument6 lo necesidad do transmitir y recibir.- informnci6n, -
asl como empozaron o pcrfoccionnrsc los_m.edios do comunica-
ci6n. . :·~-· ·:·-,')-./-'- ,_.;.-

Las morcnncias rcqucrlnn hncoT uso do d1~·or~~-s medios do 

t ranspoTtc. y surgieron. caminos,, ca rrotcras 1 :· ferrocn rri 1os, 
cmb~rcncioncs, cte., con los. cunlcs,se_ 10gf6.,conquistar las 

distancias. 

Alcanzado este j,unt~, c.1':mund'o.·dirig.i6:su b{lsqueda ha-· 

cin otro factor muy importante en_ lo efectividad de ln com~ 
nicnci6n: l'n rnpidéz. Basado en el acelerado nvnnce tccno-
16gico;, l_n invcnci6n del tcl6grnfo por Snmuel Morse ( 1844), 
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el teléfono por Alcjnndro Grnham Ucll (1875), el dcscubrl-­

miento de las ondas olcctromugnéticns por Binrich llortz - - -
(1888)_, la Radio por Gulllormo f.lnrconi (1895), permitieron -
nl hombre comunicnrso sin limltnci6n gcogriifica de modo ·mas· 

eficaz, rápido y seguro. 

De todos los medios de comunicación uno de los mlis role:.. 

vantcs, lo constituye ln lh1dio, yn <JUC tiene la posibilidad 

de comunicar información· de muy diversa lndolo y de contri-­
huir al logro de los objetivos comunes de Ja socicdnd n más 

de impulsur la cconomin, poniéndose nl servicio tanto de pr!!_ 
c.luctorcs como de consumidores. 

1. !.A HAUJODIJ:us10N EN MEXICO 

Ya i¡uc ln presente invcstigución se encuentra enfocada ol 
Distrito Federal, s6lo me remitiré n rcnllznr un recorrido -
histórico por tns rudiodi fusor:1s surgidus en dichn zonn; nd.!?_ 
mlis, es de mencionarse que In histori11 de ln rndio estú lle­

nn de nnécdotus, hechos y sucesos, de nlgunos, por venir nl 
caso, huré referencia. 

Ln radiodifusión mexicnnn, se inici6 con progrumns de ca­

rácter experimicntnl. Su precursor el Ingeniero Constantino 

de Tárnovn, estableció en Monterrey en 1919, unn estnci6n C,!. 

pcrimentnl n In 1¡ue le puso por nombre TND, (Tlirnovn Notro -

Dnme). 

El 1.7 de septiembre de 191.1, con motivo de In exposición 

comercial internacional del Centcn:irio de In Consumación de 
In Independencia Nocional, se probó en In ciudad de México, 
el primer progr:1ma de nidio transmitido dcsdc cl Palacio l.e­

gislntivo, (hoy Monumento a In ltevolución) )' se captó en el 
Castillo de Chnpultepec. Ese mismo din, sobresalió otra 
transmisión radiofónica, hecha desde el desnpurecido Teatro 

Idenl, y escuch:1do en el Tcntro Nocional (Bellos Artes) n 
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trnvés de unn plnntn rcceptorn instolndo nhi con motivo de 

unn muestra comcrcinl. El primer progromn emitido sólo 
constó de dos concioncs. Hn el Distrito Federo!, en el mi~ 
mo ono, unn emisora mlis snli6 nl nirc, lo "S·l" del scnor • 
Jorge Pereda, quien. cxpcrimcntnbu desde Mixconc. 

Lo segunda ciudnd de ln Rcpúbl leo Mcxiconn, desde donde 

se trnnsmiti6 un progrnmn de rodio rué en Monterrey, N.L;. • 
Ln trnnsmisi6n se rcnlizó dl'sdc ln cstoción "TND" (Tilrnovn 
Notro Domo) el 9 de octubre de 1921, bujo In dircccl6n del 
Ingeniero Constantino de Tlirnovn. 

Mús tnrdc, en 1923 1 obtuvo licencia puro operar con lns 
siglns "24-AO" que scrvion como idcntiflcnción. i,oco des-· 

pul!s, sostuvo lns tronsmisloncs iniclodos en 1921, identifi-­
cándose nl ni1·e como "24 A experimentnl". Lus emisiones se 

dlfundinn con un hornrlo fijo de 20:30 n 24:00 horus, ln C.! 
tnción ern de SO Wntts de potencl11 y reproducin múslcn de. -

discos. Dos anos después se pnsó del fon6grnfo n un cstu-­
dio pnrn difundir música vlvn. En un principio estos pro-­

grnmns eran cnptndos por sencillos rndios de gnlcnn. 

Hn Morelin, Mich., en 1922, el sei\or Tiburcio Ponce,cxp!:_ 
rimentnbn con un pequef\o trnnsmisor de 25 Watts nutorizndo 

con ln identificnci6n de "7-A cxpcrimcntnl", 

1923, arlo en que ln Rndio comenzó n extenderse notuble-­

mcnte, yn que lns primeros ltndiodifusoras en ésa época, -­
eran autorizndas por el gobierno. 

Por ese tiempo, la gente con la finnlidnd de di$trncrsc -

de los problemas so interesaban por los avances de ln cien­
cia y por divertirse. 

El gusto por lo Radio, se encontraba en el punto culml-­
nnntc dando cudn din hnbian mlis npnsionados do ln rndiofonin, 
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adquirion o construlnn sus aparatos receptores, hasta quo 
llegó ol momento que todos ellos so agruparon para fundar el 
Club Central do Rodiotnlefonlo, inaugurado· el 7 de marzo de 
1923. Diez dlns mfts tordo, cnmhi6 su nombre· por Liga Cen­
tral Mc.xiconn do Radio y tuvo como· sedo el segundo cnllej6n 
do 5 de Mnyn No. ZS, de lo ciudad de México. 

Formalmente da inicio ln rnc1iodifusi6n on el Distrito Fe­
deral cl··l9 de marzo do 19Z3, nl ronllzorse ln pr1morn rndi2 
trunsmisi6n desde In emisora "Jll" (iniciales de José de lo -
llcrrlin) ubicada en In calle de Argentino No, 45. 

El equipo fue construldo totalmente en México con In ªPº!. 
tnci6n econ6mi en deJ Coronel J. Pornlindcz Rnml rcz, y José de 

In llcrrl1n Pnu los conocimientos pnrn In construcci6n de In • 
plnntn trnnsmisora, lns trnnsmisioncs se llcvnbnn n cnho re· 

gulnrmente todos los jueves de Jns 19:00 n In 21:00 horns. • 
Poco despu6s, In cstncl6n serio ndquiridn por Jn Secrctnrln 

de Guerrn y Mnrinn, desde ln cunl se difundinn audiciones s.!?_ 
mnnnlcs de músicn cl~sicn. 

Por aquel tiempo, los primeros npnrntos de rndio cstnbnn 
n la venta en In "Cnsn del Radio", siendo ducna de ésta RnOJ 
Azcf1rrngn. 

1.1 Inicios de In ltndiodifusión Comcrcinl. 

Lns primeras rndiodifusorns comcrcinlcs en México, fucro·n 

ln CYL conocidas como el Universal Ilustrado • Ln Cnsn del • 
Rndio )' ln CYll, hoy In XHll. 

Ln primera de ellas, fue fundndn por uno de JoS ploneroS 
de la r1:1diodifusi6n en México, el senor Rní1l AzcArrngn, el • 
cunl, nsocindo con In Compnnln Pcriodisticn El Univcrsnl, 

fundó In estación trnnsmisorn "El Univcrsnl Ilustrndo·Ln- Cn· 
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su dol llndio", ln primcrn emisión formal tuvo lugar el 8 ,de: 
mayo de 1923. El progrnmn lncluin n Manuel M. Panco y An-­
drés Scgovia, entre otros cuntro nrtistns mlis. 

·Pasados algunos dins, el editorial del Universal, nnunci.!!_. 
ba nl público In trnnsmisi6n del primer progrnmn de baile; 

tocando piezas sci\nl11das ¡>or el püblico como unn cortcsln -
do ln casn Snnborn's de México. 

En cstn forma se inici:1ro11 las programas de complnccncin 
y del pntrocinndor comcrcinl. Ante Jn profunda euforia que 

la Ccntc tenla por 111 rndiofonin, Ja Liga Mexicana orgnniz6 
un evento, a partir del 16 de Junio do 1923, donde tuvo lu­

gar en los pntios del antiguo Palacio de Mincrln, llnmndn •• 
"La Feria de la Radio" n In que asistieron los principnlcs 

roprcscntnntcs comcrclnles de npnrntos rndiof6nicos - - - • 
(Westinghouse, llubbnrd y Uourlon, etc,), Como dnto curioso 
durnnte éstn ferin, ln visión comercinl de ulgunos empresn· 

rios los llevó n utiliznr el término "radio" pnrn nplicnr·­
los n diferentes 11rticulos con fines comercinles. Tul es -
el cuso de In elnbornción de un refresco gaseoso embotella· 

do -(de Uon Rnúl Azclirrngu) al que se denominó "rndio" (n •• 
los asistentes u 111 ferin se les obsequinbnn) y del lnnzn-· 

miento de una mnrc11 de cignrros llnmndn también "rndio" • • 
(por In flibricn de cigarros "El lluen Tono"), 

Ln.CYD, conocida anteriormente, como ln emisora do ln e~ 
prosn de cigar_ros 11 1!1 Buen Tono, S.A.", hoy In XED, fué fu!!. 

dndn por el Jng. José J. neynoso, In cunl inició sus nctiv! 
dudes el 16 de septiembre de 1923. Ln pln'n'in trnnsmiSorn y 
estudios fueron instnlndos dentro de ln.lniSiiín'c~lgnrrern, 
ubicada en Buen Tono No, 6. 

A fin de dnr 11 conocer 111 ostnci6n o lncroriiontur of núm~ 

ro de radioescuchas, el Buen Tono usó como cstrntcgin come.r. 
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cinl, obsc11uinr rndioreccptores n 'cnmbiO··dc··ios'-rogistro~ -
de sus marcas. Adcmlls <100 In cntradn ·a ln emisora para es­

cuchar los progrnmns,orn grntuito'·a cambio de ·cajotillns V!, 
etas de cigarros, fisto dcj6 uno c~cclcnte_~mpr~si6n en el 
público. 

Para 1929, lo cstnci6n ¡q·lis icséúC:htÍdn ora ·ta de lil Buen -
Tono, modificada ya su idcntificnc:i6n_' a XEB, ·y- con uno fre­
cuencia de 665 kilociclos. 

La época de mayor csploridOr de ID' XEB oStuVo entre los -

anos 30 y 40, tiempo durante el'cunl se inStn16 en -difcTcn­
tcs domicilios. 

En 1930, ln cstnci6n XEB incorporó In Onda Corta con las 
siglas XEBT, cuy11 scnnl era cn¡>tndn hasta el polo sur. En­

tre los numerosos artistas que actuaron en las audiciones -

de lu XEB est.uvieron Josefino Aguilar 11 Ln Chochn 11
, Jon<¡uin 

Pnrdnv6, Cnntinflns, el Dr. Alfonso Ort.iz Tirndo y otros ·­

más. 

Por los micrófonos de ln XEH, hnn des filudo una grnn cnn­
tidnd de nrtistas nacionales e internncionnles, que se han -

dndo a conocer :1 trnv6s de este cnnnl. Asimismo, dió un -­
grn11 fomento nl radioteatro con ln tra11smisión inicial de -

obrns completas a trnv6s de los cuales se dieron n conocer 
las voces de Abrnhnm Gnlán y Pura C6rdovn. lloy !ludio Méxi· 

co, XEB, es conocid11 como ln "B Grande de México", 

Para 1924, el gusto por ln radiodifusión decae, debido n 

que el pfiblico comenzó n cansarse de los sonidos sin sc11ti­
do de los rndiorcccptorcs,causndos por las fallas t6cnicas 

de lns emisoras, nsí como las frecuentes invasiones de unn 

estación en la frecuencia de otra. 

Aún con todos estos problemas, 1:1 rnd iodifusi6n cont.inuó 
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su evolución. En ln ciudad de México, ln tercero rndiodifu 
sorn: fué l.n .cstnci6n cultural CYO, crcndn en 1925, por el S.!?_ 
nor' ArtUro MiÍr.tiÍloz Lozndn y Mnnucl Zctinn, ubicndn en i~S 
cnllos-·da Jnln[>n No. 51; convirtiéndose cinco anos mlis tar­
de· en···unn. iOdiodifusorn comcrc:inl con lns.sigl11s X~K "Ln ·­
Voz -dCl Comercio". 

pcntro do su progrumnci6n se podlnn escuchar.· lns· mús· _re~ 
nombrndns orquestas de csn época: trnnsmisi6n que se hacin 
n control remoto desde populares salones de baile.)' centros, 

nocturnos. 

En el aspecto publ ici tnrio In XllK en colabornci6n con ll.!!, 
dio Publicidad llollywood, contnbo con unn cnrtclcrn comcr-­
cinl del Airo, en In que se incluinn nnuncios lns61 itas que 
ibnn desde lu venta de una locomotorn, hustn In grntificn--­

ci6n por un perro cxtruvindo. l!n 19Z5, íunclonuban en el - . 
pa!s once rndiodifusorns: 7 en el Distrito Federal y el re!,· 
to instnlndns en Mnz.utl;in, Monterrey, Onxucu y Mérida. Un 

uno mús tarde, se lunz.uron nl at'rc cinco estaciones mús. 

l!n 1929, huy nuevos apoyos o impulsos n In rndiodiíusi6n 
mexicnnn; vibran las tliíusoras Xl!G, XUO, Xl!TZ, XHX, del pe­

riódico "Excelsior" y otra perteneciente n la Secretnri11 de 
Industria, Comercio y Trabajo. Ese mismo uno, México se -­
adhirió u los convenios celebrndos en la Coníerencin Inter­
nacional de. Tclecomunicuciones, reuliz.nda en Washington, en 

la que se le adjudicó :1 nuestro puis el uso de los indicntl 
vos numerales XE u x¡: pnru radiodifusión. 

Unu de lns grandes competidoras de lu XBR fué ta Xl!W, --
crendu en 1930, por lo <tUe ln primero tuvo que luchar íirm~ 
mente por conquistar y sostener auditorio. 

Ln Xl!W también conocida con el lema: "l.11 Voz de lu Amér! 



146 

co Lotinn desde M6xico 11 , se crc6 por. lnicintivn dol sellar -

Jlmilio Az_clirrugn Vidnurrcto, y ho sido uno verdadero fllbrl­
ca de ídolos y fuente do trnb~jo. El din 18 de septiembre 
de 19301 la XF.W inicio 'opcrocioncs con un primer_ programo al 
que asistieron un gran elenco de personalidades. Los estu­

dios se locnlizobon en 16 de Septiembre No. 3, altos del C! 
ne Olimpio '· y pnsoron posteriormente o lo calle de Ayunto-­
mlcnto No. 54. La XEW, tuvo un descn\'olvimicnto más fucrto­
Jc lo que se esperaba y crc6 uno nuevo y benéfica necesidad 
en In incJustrla y el comercio mexicanos: lo del ununcio ra­
diofónico, 

Un 1937, 11grcgó lo Onda Corta n sus tr11nsmisioncs idcnt,! 
flclindosc como XEWI~ y en 1938, con ocasión de su Octavo An! 

versnrlo, aumentó su potencia n 100,000 Watts. Brn ln úpo• 

cu en 11uc el radiorcceptor tcni11 01- podar de unir 11 la fumJ. 

liu con el utrnctivo de audiciones estelares. Ln XHW se 

preocupó por. integrur program11s con nrtistns de calidad, -­

por un ludo brindándoles mejores oportunidades y por otrn, 

con el descubrimiento de nuevos v11lores, como es el cuso de 

Tof\u l.n Negra, Pedro V¡¡rgns, Hmllio Tuero, Gnbilondo Soler 

''Cri·Cri'', entre otros. 

~l upO)'O que l¡¡ "ltJ" les di6 n los nnunciudores, convir·· 

tiéndolos en ídolos, es unn eficaz demostrnci6n de ln impo.r.­

t¡111cl11 de in vo;:. hablndu en el proceso de in sugestión co-­

lectlva, como es el c11so de Alonso Sordo Noriegn, que su -­

vo;:. y su pa labrn se conjugnbnn en unn dimensión emotiva )" -

superabn lo visuuJ. Entre los locutores surgieron voces C,2 

mo Jn de Arturo Gnrcíil {Arturo de Córdovu), Alvaro Ciúlvez y 

1:uentcs, Rnmiro Gamboa y muchos más. Cronistas deportivos 

y taurinos: Paco Mal gesto y flernnndo Marcos. Comentnristns C,2 

mo Guillermo Veln, Agustín Dnrrios Gómcz y Federico Brncn-­

montes. 
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En vista del 6xito do lu "\~tt, el lo. de enero de 1931, -
son inauguradas dos- Rndlodlfusorns del l'urtido Nacional llc­
volucionnrio, hoy Pltl, La XEFO y ln XEVZ !ludio Nacional de 

México, Lo XEFO,so diforcnci6 por su excelente sonido; nsl 
mismo, fué una de las emisoras precursorns de lns rndionovc­

lns, donde se dieron n conocer grandes nctriccs como es el 
caso de Carmen Mndrignl. En enero de 1946, el Plll decidió 
scpnrnrsc de ln xn1:0, la que n rníz de nuevos ncccsidndcs )' 

sistemas se extinguió. E1t 1938, el sci'lor Emilio A=clírragn 
funda la XEQ con S0,000 Watts de potcnci:i. Esto emisora, se 

cornctcriz.6 por el profcsion:1llsmo y c11p11cid11d de sus locu­
tores, que demostró su prcocupución por ofrecer progrnmns -

novedosos y de cnlidnd bnjo el inmenso upoyo y dinumi~mo de 
Enrique Cantel. Algunos de los progrnmns producidos por la 
XEQ fueron: El Monje Loco. Risfimetro 0 ¡¡¡ Pungornhnto, Pro-­

grumas de concurso, entre otros, Asimis1110, por su 11Ltu culj_ 
dnd nrtlsticu destacó el progrnnm de conciertos de ln Sinf2_ 
nic11 de New York. El Pro~r;1m11 "Quiero Tr:1bnjnr" hizo unn -

excelente obrn de beneficio social. 

En 1946, la XEQ con Ondn Cort11 inauguró una tr11nsmisorn -
'(Ue le proporcionó m:1ror potencia y cluridnd nuditivn XEQ-­
¡:M con 1,000 Wntts de potcncin, 

En mnrzo de 1942,nacc XEOY Radio Mil, que es lanzada al 

aire por Pepe lturbe, con 1,000 kilociclos. 

XEOY, fué In más fuerte competidorn de las estaciones XEW 
y XEQ. Ln progrumnción se equilibraba, yn que su finalidad 

era llegnr n todo el público y no ser tan sólo una emisora 

para minortns, de tnl manera que se combinnban conciertos -
de Opern y Sinfónica con transmisiones de Toros y programas 
de tipo populnr. 

En 1949, Radio Mil cnmbl6 de propietario y en ese mismo 
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nno, ln cstnci6ri so convirti6 en un periódico hablndo en do!!. 
de se transmltlnn s6lo noticias durante· sus 18 horas de ncti 
vidnd. lloy Jtndio Mil, es cnbczu de un moderno niJcleo Rndi_o• 
f6nico que responde ndccundnmentc nl ritmo-de nuestra 6pocn, 
conformndo por las emisoras: Espacio 59, Radio Mil, Rodio 
f¡co "Dimcnsi6n 13.8011 , Ro.dio Sinfonoln, Radio Ondn~ etc. 

La Cadena Rndio Continental inlci6 labores en diciembre 
di!! 1942, en ln ci\ldnd de M~xlco, Diez. cmisorns la integra·· 
ban, lns que se (cncudcnaban mcdinnto llncns telefónicas) n 

fin de snttirar los cuudrnntcs con scnsacionnlcs progrnmns. 

l.a CRC tenia como cstucioncs piloto, ln XEQR y XEllQ y el 

resto crnn Xl~BZ, Xl:JP, XP.K, KBAJ, XIUJ.S, XRMI., Xl!JtC y Xfit,Z. 

Ahora hicn, existieron otrns rudiodifusorns en el Oistri· 
to Fcdcrnl, que aunque no tuvieron ln magnitud de lns unto·· 

riormcntc sennlndus, tuvieron unb evolución y estilo propio 
de ellos. \.nrgo scrin enumerar los nombres de lns rndiodif!!_ 
sorns chicas que hnn llenado el cuadruntl', nsi es t¡uc, hnstn 

nqui hnhl:irb de lns grandes precursoras. 

Hst11s estaciones Je llndío que se estnb1ec:ícron y h11stn 

hoy en din ex.istcn, requieren de un impulso, de promoverse 
:11.1ccuadnmc11tc en et {1mbito comerc.inl, no con el ünlco fin de 

sub~istir sino do crecer, de-snrrollnrsC?, cncnminndo a logrnr 
entre otros fines el cconómico·socinl. Por ello lns omiso~· 
ras se integran en: 

1. Z Orgt1nizai: iones R:uli ofónic:as. 

\lacia 1941, comienzo a i;cstnrse una fucr:z.n que ngrupnrn • 
<livcrsns estacionas del pals, su objetivo crn impulsar el d~ 

sarrollo de la industria rudiof6nica y encontrar nuevos ~ 
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caminos para el comercio del ·pn!s, do esta manera surge Rn·­
dio Programas do M6xico, ci 31 de mayo do 1941, ocupando ol 
primer lugar .. en la producci6n do progrnmns de este tipo. -
Siete anos m4s tarde. se funda Radio Cndcnn ·Nacional, 

Algunos anos .m4:; tnr:de pOr Iriicintiv.it de'- ontusiitstns pro­
ductores, se formilroO _OgrupnciOnos intcgr;adns pOr cstncioncS 
de prov·i~cin -y· dcÍ Dis·t-ritO Fc.dern1.Cl) 

2; FUNCIONAMIENTO DE LA RADIO 

La forma de operar de la Radio es en colicrtu'rn niicio.Ílnl o 

n través de emisoras locales. 
. . . 

La· rndlodifusi6n hn cvolucJonndo n tal grado que n'o s·alo 

es omplcnclo como un medio de distrncci6n ,· de cxprcsl6n del -
pensamiento- c'ducntivo, culturnl, sino también comc.rcin'1. pe..r. 

mi tiendo llegur-n 111 poblución Cn form:1 mucho m:is riipidu f dlrectu 
yo quC técnicnmente es uno de Jos octividodes de mayor posi­
bilidad. Pueden tocarse tópicos de muy diVl"rSo Indole (es-­
t.ructurodos en progrnmns o emisiones especiuJes) enviar men­

snjes comerciales de "X" o "Y" producto, (reproducción de 

discos fonográficos, conciertos, etc.), ofr músico de todo -
tipo, lo información dinrin de Jos ncontecimientos nncionn-­
les e internncionnlcs. 

Pnrn los fines de este trnhnjo, considero c¡ue se debe co­

nocer como mlnimo los fundamentos en Jos que se 11poyn la ra­
dio, pero s6lo con 111 finnlidnd de conocer cu61 es el proce­

so que se sigue, para comprender su funcionnmient.o sin pro­
fundizar mucho ya que ése no es el objetivo <llie se persigue. 

(3 J Mcjfu Prieto, Jorge. llistorin de la Radio Í la Tr.lc\'isi6n 
en México. México: Editores Asociados, 197 , pp 14 ¡¡ H3 y 
PP• 150 n 154 
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2.1. Diferencias Entre AM y FM. 

La rndiodlfusi6n es un11 forma de te1Ccomunicnci6n que·º!!!. 
pico lu trnnsmlsi6n y recopci6n n distancio de voces, músi­
co y sonido en gcnornl 1 orgunl:tndo en programas con base en 
la normntividnd que lu rige de acuerdo n hÓrnr_ios prcvinmcn. 
te establee-idos. Pnrn ello so _vale i:1,c ·una' serie de mccnni,! 
mos, <londc un e i rcu i to gc.norO · la deseo rgO -o.se 1 ·11iii te (ondas 

electromagnéticos) que permiten enviar "scnnlcs o sonidos n 

través del espacio", sin que para Óllo Se empleen olambres 
conductores tjuc unun unn cstnci6n con otr_a.C4 l 

Ln Ley Federal de !ludio y Televisión en· su articulo ter­

cero, .scnnln que "In industrin de_ In Rodio y Tclcvisi6n co!!!. 
prende el uprovochnmlento do lus ondns electromngnóticns, -
mediante ln lnstnluclón, furiclonnmlonto y operuclón de est!!,. 

clones Rndlodlfusor11s por los slstcm11s de modul11ción, nmpll 
tud o frecuencin, televisión o facsímil o cunlquier otro -­

procedimiento técnico posible". Grncins nl empleo de ln9 ondas 
llertzinnns, se pueden trunsmitir nnunclos, noticias, con··· 

ciertos, co11ferencins, progrnmns nrtlsticos, liternrios, -­
cientlficos, etc., que son destinudos u los rndioreceptores. 

Dentro de l:i rndiodifusión intervienen dos fnses: ln omi··· 
siún y ln recepción. l.n emisión consiste en transmitir el 

mensaje o sonido n truvés de las 01u.lns producidos por ln º!!. 
tena de In emisorn y In recepción estribo en ln cnptución 

de In ondn de trnnsmisión por el npnrnto de rndio. 

l.n emisión se renli:n desde unn estnción trnnsmisorn_y -
que según los requerimientos en cunnto R ·su progrnmncióri, -

es decir, un concierto, un pnrtido de footbnll, ·un concur· 

{4J Oiccionnrlo Enciclopédico UTEllA; México: llispunonmeric!!. 
no, 1968. Tomo Vlll,p.1016. 



so puedo estar conectndn por teléfono a estos lugares o a 
otra omisorn, según sea el caso. 
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GrliéinS-- al· 1ri~0Sá~l~ · csfuor:.o de los cicntlficos por lo- -

~ g.fU.r ·un.U c~¡¡;uii.iC~Ci6n in~lAmbrica, podemos hoy_ en din gozar 
do -las·.Vollt'iija~_--y b-on~flcios que nos proporcl-onn ln R~dio. 

-. -· '>: '· ~- ,- .' - "- ., . . 

El"_avn1ice··:tc_cnol6gico ha _"pcrmi_tido emplear la rndiodifu­
si6n :á laTga 'dis.tÓncia, para lo cual se cmpic~n ondas de al­
ta "rré'cUC~cin, (Ondas cort~s) usil.ndose en cambio, pnrn dis-­
tañcin~ reinti~-nmonto breves, ondas de frccucncin mucho mc-­

nor (_ondas lnrgns) 11 , 

·En las estaciones se maneja el término llamado ln scnnt, 
que es aquello que se envio al aire en un momento dado, és-­
tns se trnnsmiten n trav6s de ondns electromngnéticns, Es-­

tas ondas difieren en ln frecuencia con que se emiten. Esto 
significa el número de ondas que pnsan por un punto determi­

nado en un periodo dado de tiempo. l.ns frecuencins se mi­

den en miles de ciclos por segundo (kilociclos, "Kc") o en • 
millones do ciclos por segundo (mcgnciclos, "me"). Cuda es· 
tnci6n de radio debe transmitir únicamente en In frecucncin 

que lo haya sido sennlad11 por el gobierno, de lo contrario 
ocurrirln ln interferencia de una estación con otra. 

Las transmisiones de radiodifusión se efectúan n través 
de dos métodos AM (amplitud modulada) o FM (frecuencia modu· 

Inda). Esto permite al anunciante elegir entre las estacio­
nes do AM y FM lo que r.iás se adecúe n sus necosidodes, 

La frecuencia modulada es un sistema radiofónico que tie­
ne In ventaja de obtener un sonido infinitamente más claro y 

fiel ni alcnnzndo con otras bandas de recepción -(mejor • 
calidad de emisión), Estos se logra a trovés de evitar 
distorsiones o interferencias de emisiones debido a lo estd-
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ticn del mismo cnnnl.' 

Muchos de lns cstncionos do FM difunden en sonido stcrco 
y son proferidos por los oyentes-· coil rcC~ptoros -de ¡.~dio-º.!. 
tcrcoí6nico. Ln dcsvcntnjn es ·,1uc ·Sus scftnlcS SosÍ f6cll·· 
mente interrumpidos por nltns montunos o edificios. 

~n México, ln FM tiene su hnndn de opcrncl6n entro los 88 

y los 108 mcgnciclos y existen en el Distrito Fcdcrnl nlrc­
dcdor de 22 cst:icioncs que transmiten con éstos curnctcris· 

ticns. En un principio aquí en el ll.1=., se usaba ln frccucn, 
cin modulada como medio de enluce entre planta y estudio. P.!:. 

ro no fué sino hustu el 31 de diciembre de 1953, que so lnn­
z.n nl aire XllFM, "Radio Joyn de México", primera cstnci6n • 

que funcionnb11 de cstu moilo. 

3. 1.J:lilSLACION lll; !.A ltAUIO l:N MATIHllA 

llE l•ROGllAMACION Y PlllH.IClílAll 

llcglnmcntnción en materia de tiempos de progrnmnción y -
envio de mensajes publicitarios. 

Inicialmente lns 11ctividndcs de la Rndio y ln Televisión. 
se reginn por ln l.ey Gcnernl de Vins de Comunicación y su -
lleglnmento; pero debido ;1 ln import;1ncia lle estos medios de 

comunicnción fué necesnrio legislar en form.1 especificn es­

tas actividndes, por tal motivo, se derogó en 1960, el Cnpi 
tulo VI del l.ibro V de la l.cy de Vius Gcncrnles de Comunic.!!. 
ción, el cual contenin todo lo referente ¡¡ ln ltndio y Tcle­

visl6n, crelÍndose et 19 de enero de ese mismo a110, ln Ley Fs_ 

dernl de Radio y Televisión. 

Dicha Ley a través de los seis Títulos que ln integrnn,­
reguln las nctividndes propias de la Radio y ln Televisión. 

A continuación ex.pongo un llesumen de la Ley Jtcdernl de lln--



153 

dio y, Telcvlsi6n ·en- Jo rclnt~vo al. Titulo que. se_ indlcn, 

Parn los -fines del i}rc~cntc trnb_ajo, sólo me referiré n • 
la· rcglnmen.t"aci6_n' de 'los; tiempos de progrnmnci6n y de ·Jos co­
inercinlcs y-'nsl--tcncmos:·-

Ln _Lcf .. ---f~derril·_.,-dc 'RUdio y Televisión en su Titulo Primero 
sennln <luc«: i•c.of.rcSpOr\do'--n ln-nnci6n al dominio directo de 
su espacio_ tcrri_torinlu,,, es decir, que sólo C('lll permiso de 
la Depcndciicin_··a.utoritadn, so podr6n hacer transmisiones en 
el tcrí-itori~' nncioil~l.' 

EIÍ 0'1,._Tltut~';tl, A'rttCúto 9,' se scnnln que al Organismo -

PGblico qu_c tc'''cotiipCtc' regular desde el punto de vistn técn.!. 
ca, el !uncio'1nmiC0to, ·opcrnci6n, otorJinr y re?vocnr conccsi.2. 
nos y permisos¡ fijnr el mlnimo de lns tnrifns de los estu-· 
clones éS -1-~ _S"cfrctnrln_ de. Comunicaciones y Transportes. 

En el mismo Titulo se encuentro el Articulo 10, que senn­
ln n la Secretarla· de· Gobern11ci6n, como responsable de vi~ i­
lnr las transmisiones de Radio y Televisión, n fin de super· 
visar el cumplimiento de. la Ley, " ••• dentro de los limites • 
de respeto n ln vidn privndn, n ln dignidnd personal y n ln 
moral, y no n·taquen los derechos de terceros, ni pTovoqucn • 
ln comisión de nlgfin delito o perturben el orden o ln pnz pQ 
blicn", nst como " ••• propicien un dcsnrrollo nrm6nico, esti· 
mulcn la crentividnd y ln solidaridad humana, procuren lo 
comprensión de los vnlores nncionnles y el conocimiento de • 
ln comunidad internacional". 

Ln Secretarlo de Educnct6n Pfiblicn, tiCne entre otras 
atribuciones: promo\•er ln trnnsmisi6n do progrnmns de inte·­
r6s cultural y civico, orgnniznr In ensonnnza n trnv6s de 
In Radio y In Televisión; promover el mejoramiento cultural 
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)' In propiedad del idioma n11ci0Ílnl en 'los :p,rogrnrnns .. difund! 
dos. 

Lo Sccrctor!n dc.Solud,ticnc-entrc·otrns funciones, out!!. 
riznr In propngondn comcrclnl de productos.que-no dnnon lo 
salud como comestibles, bebidos, mcdicomcntos, 'inscctlcidu~ 
instnlncloqcs y .apnrntos tcrop6uticos~ trntnmlcntos y nrti­
culos de higiene y embellecimiento.y de prcvenci6n o de cu­
rución de enfermedades. 

Un el titulo tercero de In Ley, comprende los conccslo·­

ncs, permisos e instnlncionos de los medios Je comunicnci6n, 
asi como lo <1uc se rc~icrc 11 lo nulidad, cnducidnd y rcnov.!!. 
ción de los mismos y de las. normas fijados poro lns instlll!!, 
clones de los difusoras.en territorio nocional. 

En el titulo cuarto, so refiere ni funcionnmiento de las 
difusorns,.·integrndo por' cnpttulos que se sintetizan de la 

siguiente manera: 

CAPITULO -l. llegulnn el funcionamiento de operación de 
lns difusoras en cunnto n horarios y frc·­
cuencins nutorizadas. 

CAPITUl.O 11. Comprenden Jn nplicnción correcta de lns -
tnrifns minimns que fije In Sccretnria de 
Comunicaciones y Transportes, pnrn lns cm-­
presas dedicodns n estas nctividndes. 

CAPITUl.O 111. Se rcguln In programación en base n In 11· 
bro expresión que se tiene en México, has!! 
do en el respeto a los derechos de los ci!!_ 
dndanos. Se sennln también que deberán -­
cfcctunrse transmisiones grntuitns dinrins 
de Rodio y Televisión, con unn duración hn!, 
tn de 30 minutos continuos o discontinuos 
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empleados pnrn difundir temas culturales, 
educativos, dr. seguridad, de orientnci6n -
socinl y mcns11jcs encaminados a prever o -
remediar cualquier cnlnmldnd pública (epi­
demias, terremotos, etc.). Los conccsion!!_ 
rios do acuerdo con el Consejo N11cional de 
Radio y Televisión, fijnrlin los hornrios -

de este tipo de trnnsmisioncs. 

I!n et Articulo 6Z, se scnnJn "cstf1n oblig!!_ 
das lns estaciones de Rndio )' Televisión n 

cncndennrsc cunndo se trate de transmitir 

información de trnsccndcncin para ln Na­
ción",,. asimismo, se indica que no se po· 

drAn transmitir noticias, mensajes o prop!!. 
gnndn que cnuscn corrupción del lenguaje, 

los contrnrios n la moral y nl orden púhl! 
co ya sen n truvés de expresiones mnlicio­

sus, escenas y frnses de Job.le sentido, 

ost como de sonidos ofensivos. 

En cuanto o ln rctrnnsmisi6n de progrumos 

desorrollodos en el extranjero y recibidos 

por cuult¡uier medio por lns estaciones d! 

fusorus s6lo se podrtl.n hacer previo autor.! 

:r.nci6n .de In Secrctnrln de Gobcrnnci6n. 

De los Articulas 67 al 7?, sennlon los C!!_ 

ructerlstic11s que deben cubrir to propng11n. 

dn comercial que se transmita y son: 

- que exista un cqui 1 ibrio· entre In progrn. 

moci6n y el anuncio comcrctul, 

- no se hnr5 publicid11d o centros de vicio 
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do ·cuulc1uicr rinturnlczn 1 

- no se trnnsmltir6. propngnndn o anuncios 
de productos industrlnlcs, comerciales o 
de nctlvidndcs que cngnnon al público o le 
cnuscn algún perjuicio por Ja cxngcrnc16n 

o falsedad en la lndicnci6n de_sus usos, -
nplicncloncs o propiedades, 

- no se dcbcrú meter en ln progrnmac16n di­
rigida n la poblnci6n infantil publicidad 
,¡uc incite a In vÍolcncin, nsI como a11uc-­

lln relativa n productos nlimcnticlos que 
distorsionen los hábitos de ln buena nutrl 
ción 1 

-al rcnlizarsc In publicidud de bcbidns C,!! 

>'ª gr11du;u:l6n nlcohólica exceda de 20°, d.=, 
bcr;'ín abstenerse de toda cxagcrnci6n y ca.!!! 

binnrlu o al tcrnnrln con propngnndn de cd!!_ 
c11ción higiénica y de mC?jornmicnto de Ju -

nutrición populnr, (en la c..lifusJón de cstu 
clnsc e.Je publicidnd no podrán cmplcnrsc m~ 

no res e.Je cc..lac..I), 

- lns cst;1ciones comerciales exiglr:in tiue -
toda propnganda de servicios o productos -

relacionudos con la s;1Iuc..I, cstd autorizn<ln 
por la Sccretnria de SnlulJrida<l y Asisten­

cia, ho)' Secretarit1 e.Je Snluc..1 1 

-la propagondn e.Je loterins, instituciones 

de crédito y Organizaciones Auxiliares, de­
beran contar con ln autorización de la Sc­

cretarin de Gobernnci6n, en el primer coso 
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y do llacicnd11 )' Crédito Público, en los dos 

Oltimos casos, 

- los- programas de concursos. donde s_o aíre=. 
can promi_o~, dcbcrll.n ser nutori?ndos y su--_ 
pcrvlsudos por la Socrctnrtn de Gobcrnn--­
ci6n1 a fin do proteger la buena Ce' do los 

. concursantes >º del pú~lico, 

- cunndo exista trnnsmisi6n de. progrnmns y 
publicidad impropios ,JH&ra la _ri_ificz. y ln J!!. 

. vcntud, hnbrií que aclarar c.sto, punto al p.Q._ 
blico en el momento do comenzar- la transm!· 

. s i6n, 

·las cstnCionos difusoras dchcfiín _ cmPtonr 
el idioma nncionnl durante el dcsurrollo -

do los progrnm11s y en 111psos no mnyorés de 
30 minutos expresar lns letras nominales -
quu identifican a la cstnci6n, seguidos -­
del nombre del lugar en que se cncucntrct 

-incluir dentro de ln progrumnción dinriu, 

in(ormnción nncionnl e intcrnoclonnl do dJ. 
vorsn indolo. 

El incumplimiento de los requisitos c1uo debe cubrir lo • 
progrnmuci6n y ln puhllcidnd, constituye uno lnfrucclón que 
se encuentro contcmplndn en el cnpitulo UNICO, en el Titulo 

Sexto de lo Ley Federal de R:1dio y Televisión. 

Como se puede observar, lu !ludio hn tenido uno ovoluci6n 

histórico, unn tccnologin 11ropln y uno Logislnción que lo • 
permiten encauzar sus nctivldndcs hncin el bien social y 
económico. Lo porticipnclón de ln !ludio como uno de los m=. 
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dios clcctr6nicos no sólo es bonéficn, sino ''"º en ocnsio·­
ncs ncccsnrin nl sistema en el que se desenvuelve; esto Os 
importnntc,yn que nl informar a·dnr n conocer nlgo, trntu -
de huccrlo del conocimiento popular. 

lle cstn mnncrn se cubre ln doble funci6n social de los - .· 

medios clcctr6nlcos de comunlcuci6n scnnlndn por el Lle, •• 
1:crn11ndo Studcr Agullnr: " ••• los medios clcctr6nicos de ca· 
munlcnci6n cumplen con.Uno doble funci6n, ln de informar, -
Jivcrtlr, comunic11r y entretener y por otrn porte ln de re· 
forzar y definir lns nCtitudcs, costumbres y en una pnl11brn 
lo't cultura de ln soclcdnd n ln que pertenecen, proponiendo 
en ocnslonos cnmblos y motivando el dcsnrrollo social o ln 
vez que difunde lns formns de vidn de otrns socicdodes dls· 
tintns n lns que pertenecen esos medios, dejnndo n la soci.!?_ 

dad mlsmu lt1 decisi6n de ndoptnr o rechnzur lns costumbres, 
trudlcioncs, conductus, gustos y en gcn~rnl ln cultur11 de • 
aquellos pueblos". lS) 

4. l.h llhll I 01111:115 1 ON HN l!I. I> l STJt 11'0 FHUl!lt.\I, 

\' SU l'liNHTilhf.:ION 

Uurnnte la evolución de los medios de comunlcnci6n mnsi· 

vos: ln !ludio, ln Televisión, el peri6dico, etc~, cudn ~~o 
lle ellos se hu enfrentado :i éxitos y frncnso·s~ llnn vencido 

contrntiempos, munifcstndos nl constituiTse un.·.mCdio··quC en 

primera instancio pnrcciu ser superior n ellos. 

El ..:ursa de ln llndio no es unn excepción, _yn que nl ~. 
;1p;1recer in Televisión disminuyó el audito.ria -dc··'rUdiOc~·cU-

(5) Studer, Aguilnr Fernondo."Ln doble funci6n.socinl de •.• _ 
los medios electrónicos de comunicnción","cn · llovis- · 
'in Antena •. Vol .• XIV, No. 1~6 "(Jui-Ap.to,, 19SS),' p:r.r-:- · 
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chas, hubo quienos hicieron predicciones sombrias aceren -· 
del futuro do In primera.· Sin embargo, no fue así, porque se 
originaron una· sor.le de factores que apoyaron el rcsurgi-·­
micnto de· lo Rodio. Se ·gcner6 uno trnnsformnclón, un nuevo 

conccpto_cn-su_.Cuncionnmicnto como es el caso de sus progrnm!!_ 
clono s • 

.. Esto pormitf6·:·~·;1~--Rndi~ rcvltnliznrsc como medio cultu­
rnl, __ publlcitnrio··r de invcrsi6n financiera. Se hn convcr­
t.ldo en un modio_ selectivo; (segmentado) por pi1blicos donde 

se ofrece unn amplio gnmn de mercados por edad, gcogrnfín, 
etc. De In mism11 forma, los programas )HUI sufrido UIHJ gran 

divarsificnci6n apegados n las cornctcrísticns propi11s de -
su público y auditorio. Asl encontramos unn progrumnción -

musicul vnrinda: progrnmns de entrevistas, de co11sejos, de 
orientnci6n, en fin, una nmpliu gnm;i que se puedt.• conside-­

rnr. 

Por otro indo, la comerciulizucl6n en gran escnln y en 

forma económica de los receptores trnnsistorizndos, hnn pe.!: 

mitido n la !ludio convertirse en una compnílii1 inscparnble e 
individual: uc.1cmlis de contar con otra vcnt11j¡1 importnntc -­
quo supern el beneficio visu111 y que consiste en que se pu=. 

de oir o bien escuchar,mientrns se realizur.t otrus nctivldn­

dcs. 

I.n lladlo trata de cubrir sus funciones ;i través de su 
programación informundo, divirtiendo, promoviendo ideas, 

productos o servicios, con esto cubre un alto porcentnje 
del público, el cual tendrá ciertos gustos y preferencias 

por productos o servicios de diferente especie. 

La Radio es un medio <1ue se ha preocupado por des11rro··­

llarse cada din más, trntnndo de mejornr el servicio que -­
otorga 11 su auditorio n través de progrnmns, transmisiones, 
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etc •• en fin se cst4 osforznndo·par,supern~se,.por. ovolucio· 
nnr de acuerdo n los requcrimicntos,dÓ·ln.combinnto sociedad 
•morcado. Todo con el fin do montcncr .. cnutivo .. nl rcdiocscu· 
cho. 

Dentro de Jo publicidad, ln Rodio siempre hn consorvndo -
un lugar prominente: es un·mcdio dc.·grnn ponctrnc16n y'llcgn 

mnsivnmentc n todo público, 

4.1 Estndtsticns 

El poder de pcnctrnc16n de ln Rodio es muy alto, y esto • 

es posible nprccinrlo con los estndisticns que n' continuo· 

ci6n expongo: 

f:n todo el puls existen 903 rndiodifusorns segí1n datos pr.2. 
porcionndns en 1989 por lo Cllmnr:i ·de ln l ndustrln de lo Ro· 
dio y ln Televisión. 

867 estaciones conccsionndns (comcrcinlcs): 

663 estaciones de AM. 

204 estaciones de FM. 

36 estaciones c11lturnles: 

Un el 

53 

4 

26 estuciones de AM. 

10 estncio"nes de J:M. 

Distrito Fcdcr:il existen 

33 de AM. 

" de FM. 

estaciones comcrcinles: 

estaciones culturulcs : 

57 estncioncs: 

31 de AM y 22 

2 de AM y 2 

de FM. 

de FM. 

En el ano 1985, se calculnbn que en ln zonn metropolitana 

exlstinn: 



18 1 536,000 habitantes, 
2 1 300 1 000 ,i·ndÍohogD. res, (6) 

s•s1ó·,ooo receptores .de radio (cantidad que no inclurc 
'._.los 'radÍOs instalados en Jos automóviles), 

Di~~r1b~Ít1~S.- ; · .•. 

221 _entre las personas '.de _ni vol .socio-cco1iómico ·a~to, 
36\ .entro las, J;1ir~-~~as-·ic ·nivel medio, 

.421 entro ·1a·s pC'rSoruts'. de n·1vo1 báJo.~ 7 > 
',. •: "· f- ' ' .-.i 
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· zi"7oo~·ooo· nÜ~~mó~fÍ';;~-;~~-~--~~-i-~~UliÚ:ión :dfBTia en o.l ___ órca me 
'' ,,i :·.t ,,-:' t ~OJ>iiiit~ri~-:-~«él~;~i~S'~~ ~-~-~,i~-S '~·f: ·9a· ~·4·, _ t.éñtan Ins :­

·_ta-tád_O·:_~·un:;;_.:~p~·r_a tO ;· d·o :, rnd __ i o_ ·_Y _de cIÍos._ 1 01' SS\ en 

, ~- ;~ i: pro_niedi.o 'Stf n t"n_~~- Ciic_~n."r:ll.do _,s~ __ .radia·. C ~) 
' ,, ',._ :·,:-::,:~;\ ¡_.,. :\~:,\:1~·:.::·. ·;·..¡; ;;~~~·:?•.; 1(~i·\ _;{_/ ',; \•. 

Por ·lt( cstadlstic'cl o'bt"cinidn.- e'n-"ol ·estudio do hllbi tos de 

sin ton la._ d·e,. rtadio, _Y-~ con·s:uinO',::-;~c'.·;.~~~c~n t r6 · que el . t lempo pro­
medi~ ·din rio ._.que· ·ioS · h:lbi 1:-n-rlt~S:-:'d·CÍ., rL_- -F. 'ác~s tumbran escu­

char radio, es d~· ircS Ji'c;r~~ ·y··~c~Íl~~ (~cr Tablo J.A.) 
-:~:-·_,< :· : 

En el ·mismo Cstudio·-~c -~~~C-~V~'.'.-quc·.:cn··:promcdio el 97' de 

los haga res. poseen·- 2'• 6 rnd Íos,-:'. c·~-S~-·;_.3 · rnd ios: por hog11 r, 
siendo un ·poco mayor .. la poscsi6n··-·d_C·:rócópi0res do radio en -

el nivel socioecon6mJco nito· y~_me~of,.· .. C·n··ct·nivol bnjo. (\'er 
Tnbla IJ.B.) .•:: 

_;.·_ 

(6) Studer Agui lar, Fernando. ºComUni t~~~ 11 ~~·:.'_4;'n_ 'Revista An­
tcnu. Vol. XV. No, l4U (Nov-Dic~i 1985)·._ p;21 

(7} ~dio de 116bitos de SI~to~I~'d~ R~d~i~_ f-C~ns.umo en el ·­
Distrito Federal. N6xico: A.R.O.F. ~1985, pp. 6, 7 

(8) Asocinci6n de Rndiodifusorns.dcl Distrito Fcdcrnl, 1985, 
Datos proporcionados. ;-~l; 
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Rstc estudio .indicn c¡uc en la mnyo~iia d~ Jos cusas S~ to­
maron como rofcrcncio ·1as· respuestas d~· tnS·· porsontis que --

' _- ' -··1 ,;" ' . . ' ' - ., -·-- • -. 
nfi rmnron ºhaber ·escuchado radio el din- do"'nycr 11 (79. 2\ de -
ln pobinci6.il ninyoT .de "1'2 .-iú\0~)". · fiSt-~ l~ fu~dnmcntn el estu­

dio, nl decir, 11 ln iriÍormnci6n sobre ~i comportnmicnto de 
las porsonns en Jn fcchn mlis. Corcn-T.a· ·ü1 iiiomcn-f:a··Jc· 10 cntrc­

vistn. lncru"mcnta·. cl nivel dc.confinbilidad de uña invcstign­
ci6n".(9) .,_, 

11 l.n incitlonciu dé ·aSCuclínf. 'ruello 'c(:.dlri dC ll)"Dr casi lle­
ga nl 80\ del_ total. de ln_.Po·b'lncl6n. ~el-~;- F. ",siendo_ el 
pareen tnj e 1 cvémé~t-c · S'uPC~ !-~~-;-~~ ~: ri 1 ·caso do 1 ns mujeres, 
(ver Tnbln J .B.)_ 

IH porcentnje :de nceptnci6n que tieno 111 Rndlo, en los n! 
veles sociccon6mlcos es muy simil11r entre ellos: nivPI 11lto 
77.0\, nivel medio RO.O\ y ~ivel bojo 79.5\; prcfercncin que 

so debo "n In grnn diversidad do sus formatos de progrnmn­

ci6n". (ver Tnbln 11.c.J 

t:n cunnto 111 grndo de nccpt11ci611 de 111 Radio, éste 11lcnn• 
zn unn mnyor penetración entre los hnhitnntcs jóvcn<'s, cuyos 

ed11dcs fluct~nn ~ntrc 13 y 24 nf'los, siendo signlficntivn In 
preferencia <1ue tomhi6n m11estr1111 lns pcrson11s morares de 45 

nf'los, "que ofirmaron hnhcr esc11chndo rndio el dl11 de nycr". 
(ver Tnl1lo 111.A) 

Ahoro bien, si sc considor:in "solamente Jns respuestas de 
lns person.:1s quc- ;1firm:iron haber escuclwdo rndio el din de -
oyer, (79.2\ de la pohlnció11 mayor 1le 12 onos)'', en promedio 
el número de hor:1s que escuch.:in ln rndio hombres y mujeres, 

es de 4.2 hor::s diorins (ver Tablo r.C.); que si lo cln·-

(9) 1.:studios de lllihi tos do Sintonlo de Radio y Consumo· en el -
Distrito Fcdernl, M6xico: A.R.D.F., 1985, pp. 12 y 20 
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sificamos.cn: 

a) Niveles socloecon6micos, encontramos quC' "los hubi 
tnntcs del Distrito Federal de los nivol~s· iiicd'i'O-y bLÍjo, es-: 

cuchan dinriamcntc durante mlis tiempo la rnd~o que los· de • 
nivel alto". (ver Tabla JI.O,) 

b) Por edades, la población de 25 a 34 aftas de _edad, 

-escucha casi s.-o horas diariaS do rndio~cn-i:nnto que las d.2_ 
más "ed1uJcs ·so mantienen en promedios supCriorcs. a las 4,0 
horas" al "din. (ver Tabla 111.H,) 

.lln rcluci6n n escuchar la radio a lo larga: de la semana 
tcncmos,quc según lo revelado en el "estudio dc'hiibitos de 
sintonin de radio y consumo en el D.F.", los habitantes de 

esto (11 ~lmo mantienen un promedio do entre 4 y S horns din· 
rias (lunes n domingo), (ver Tabla IV.A.) 

So 1:'11Contr6 que del total de la poblución del Distrito -

Federal, .el 82\ escucha la r11dio de 6 n 7 d!as n 111 semann 
y· el porcentaje restante "oyen radio entre 1 y 5 dius de C!!, 

da semana". (ver T~bln lV.8.) 

Por nivel socioccon6mico, la frecuencia sem1111nl con <JUe -
se cscuchn radio, se encontró que alrededor del 85\ de 1;1s -

personas do "los ni velos medio y bajo, acostumbran escuchar 
radio 6 6 7 d!as do la semana". (ver Tabla IJ.H.} 

"En el nivel alto ol 75\ de las person11s oyen r;1dio b ó 
7 dins do cada semnna.ClO) (ver Tnbln IJ.I!.} 

En relación a 111 frecuencia con <IUe se escuchn radio a -

lo largo de cada scmnnn, por grupos de edades, se encontr6 

(10) J.lli_. ,p.30. 
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<tuc los.jóvenes do 13 n. 24_unos, "cl.86\ de qul_onc~ oyeron -
radio el .din de nyc_r,_ ncostumbrnn hacerlo 6 ó 7 dlns u la s~ 
mnnn". (ver Tnb~:~ 11 ~ :'CJ -· . , :: " 

AsimlsmO:: "~'l iúi\ -de lnS.pcrsonn~ mayores de 25 nilos cscu 
chun radio 6 ó 7 dios do cndn somnnn••. (ver Tnbl~ 111.C) 

Por. otra parto, ln Asoclnclón de Rndiodifusorcs del D. i:., 
expidió unn serio-do ostncJtsticns (datos culculndos con bnsc 
en los rc11ortcs mcnsunlcs de .1987, de lntcrnntlonnl Rcscnrch 
Assoclntcs, s. A. de C. V,) que muestran In nltn pcnctrnción 
que tiene la -radio en el árcn mctropol 1 tnnu por bloques de -
~1ornrios, sino también el promedio de rudlocscuchns por horn. 

(ver Tablas. V, VI, VII, VIII). 

Ln gráfica Je In 
mingo de lns 6:00 n 

nudlcnci.a ncumul:1dn dl11rl11 de lunes n d!!_ 

lus 2·1:00 horas m11cstr11: 

l.!n cunnto 11 la nudicncin totnl en el blottUe de tiem-

po comprendido de lns 6:00 11 lns 11:00 de In mnnnnn, 

se registra el maror n1írnero de rndloescuchns en to·­

tnl del bloque, siendo de 15'998,113: es decir, en -

un periodo de cinco hor~1s har en promedio 3' 199,623· 

escuchns por hora. (vl'r 'l'nbln V) 

l.n nudiencin total en los tres subsiguientes bloques 

de hor:1rios (11:00 n 15:00; 15:00 n 19:00 y dl' 19:00 

n :?<l:OO horns) el cual vn decreciendo conforme trnn_! 

curren l;1s horns. 

No obstnnte, Ji;1riamcntc {de lunes n domingo) de I;1s 

b:OO ll lns 24:00 horas en la Ci11dnd de M6xico, hnhln 

un auditorio ncumulndo (1987) de 51 millones de ra­

dioescuchas, de donde se obtiene como medin 

:?'829,666 escuchas. 



En cunnto nl promedio de escuchas por horn, el bloque 
de lns 11:00 a las 15:00 horas mucstrn el mayor nómc­
ro en promedio de auditorio por hora 3_1 577,989 1 · que • 

dn lugnr n una variación de un 26\ m'1s de auditorio, 
rosp<:cto n In mcdln que se 'tiene. (ver Tabla VI) 

En promedio 2,8 mil,lon~s d~ __ PcrsOn.ns_;, si1~toniznn en· 

dn hora ln rndio en el D. F., de lunes n _domingo, de_! 
dt? lns 6 de In m:inanóJ hnstn la ·mcdinnochc. (ver Tnbln 
V) :,_,,, 

No obstnntc, hay horíls del d.in 'durn1)t"C; IÍls · Cu.11Cs ml!.s 
de tres millones de ¡)crsonU~-- s_inÍOriizÍl~n fa- Radio, 
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Por otra pnrtc prcscntttn tnmbién· un ·nnill lsis do· ln cons·· 
tnncin de rudlocscuch11s durunto los :dins háblcs y. los dius -
de descanso, {:1udltorfo 1u::umulndo dentro )' fucr11 dcJ hngnr • 

de lunes 'ª vlernes/slih11do y domingo de ·r, a 24 hor;1s) (ver 1'!!, 

bla VI) )' Sl' encontró '¡uo es sinlllar 111 número de pctr.onns 

qUl' escuchnn la rndlo en ambos perlados de tlempo, 11unc1ue • 
con 11lgu1111s pl'q11c011s v11rl11ciones, 

lln ln informnción contenidt1 en la Tnbln VI, sobre el nud! 
torio acumul:ido de lunes 11 domingo, se puede 11prc~l11r en fOJ: 
ma más especifica: 

Auditorio por hloq110 

lle lunl's u viernes en J1ornrio de 6:0U 11 11:00 del •· 

dI~, la audin11ciu llega n lü'Sl0,493 radioes~ucl1us, 
mientras que los fines de semana el bloque que tie­

ne un auditorio acumulado más fuerte, corresponde • 
nl horario de lns 11:00 n las 15:00 horas con - • -
14 1 347,791 escuchas. Estos datos indican dentro de 

que lapso de tiempo so encuentra el mayor número de 
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consumidores expuestos al mensaje rndinl. 

Auditorio ncumulndo en promedio por hora 

En este concepto la cifra mAs alto del din compren· 
didn en el horario de las 11:00 a·1as 15:00, es si· 
mi lar. todos los dios de' la _semana,· ~ne luyendo' sAbn· 
dos y domingos. 

Asimismo, el auditorio dentro del tiempo antes mcn· 
clonado, represento el porcentaje m6s alto en vori~ 

ci6n sobro _lo mcdia,corrcsp~ndicntc a cada grAficn 
del auditorio acumulado,- dentro y fuero del hogar • 
do lunes n viernes nsl como de sábado y domingo do 
las 6:00 u las 24:00 horas. 

Por otra parte la hora del din que cuenta con mayor 

cantidad de auditorio cautivo, es similar de lunes 
o viernes como de sábado y domingo. 

1>ct1111csuvlcr11cscnclho1·.1riodl• ll 11 1::. AM Sl' alcn_!l 

zn un auditorio de •1'049,189 rndiocscuchns, mien-­

trus que los fines do semunn en el hor:1rio de 10:00 

n 11:00 se logra cnptnr 4'296,490 de escucl1ns. 

En otras p11lnbrns ln radio n1c11nz.a el nivel más nl­

to de audiencia matutina de todn 111 semn1~n, llegan­

do en 11lgunns horas cerca de 4,3 millones de perso­

nas los fines de semana. 

Estas cifras nos dan un11 idea de ln constnncin de pcnctr!. 

ci611 que logro lo radio durante toda ln semana, es decir, ln 

radio trabaja nproximndnmente iguul durante los días hábiles 

y los de descanso. 
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La Radio llega dinrinmcntc n todos los habitantes del Di,! 
trito Federal, y esto lo demuestra el hecho de que la llodio 

es escuchada en cualquier nivel socioocon6mico, edad o sexo, 
según ·1a clnsificnci6n de In cual se trate, sorlin los casos 
en doíidé habrA ·mafOr'D mcnOr porconéaJc· de auditorio acumul,! 
do. (ver Tabla VII) 

C~n .to_d·O~·-_.:Q~_t"~S~da~o~", .'PuCdo.-·dcclr la ·Radio no s61o.cs 
constante.'cÍJ-· ÍtÓi-ól-ios~·: mCscS, sirio, que tnmb16ri comprende a 
toda·· 1n··µObtitCióri"' dCl .tiren_ metropolitana sin hacer distincl.f!. 
·ncs,:_cn un'O ¡ialnbra 1 su"rit-lno do trabajo es igual todo el 
ano por': lo :quC ' .. -· h'aco. ·y: copta_ a 1 públ leo escucha. 

•;r¡~/":' . . 

4.2 Radiodifusoras dcl·.·olstrito Federal 

Bn el Distrito Fedornl,·oxistcn 57 emisoras que cubren el 
4rea metropolitana y ulgunns zonas oledanas. 

Lo· totalidad do las emisoras do t.fpo comercial, ost.1n 
agrupadas en ln.Asocinci6n de ltadiodifusoros del D. F., org!!_ 
nismo que promueve el conocimiento do las capacidades de ln 
Jtadio, ante los anunciantes actuales y· potenciales y otras -
Instituciones que tengan interés en lo Radio. También so 
preocupa _por apoyar con diversas acciones la problemática S.2, 

cinl, y ambiental, entre otras. 

Al final del presente capitulo, expongo una relación do 

las emisoras en el D. F., con datos de interés comercial, C.2, 

mo es el nombre con el cual se le Identifica ln frecuencia, 

ln potencio de transmJsi6n, horarios de actividades y progr!_ 
maci6n. (ver Tabla IX). 
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4.3 Cnrnctortsticns Rndlof6nicns. 

Desde el punto de visto pub~icltnrio" lo rodio poseo ele.!. 
tas cnrncterlsticns. que ln distinguen ~e.los otros medios -
de comunicnci6n. Estns so refieren n : 

Instnntnncidnd de lo comunicnci6n •. Atributo fundn·· 
mcntnl de ln radio. Consiste en In fncilidnd quc­
otorgn este medio, p11rn transmitir un mensaje rnpld.!!, 

mente. 

Ln instantencidnd permito n ln Rodio, motivar y cxc.!, 

tnr ncccsidnc.lcs en el momento en que se tienen, por 

ejemplo, hnblnr de pon o de hojuelas de mniz tosta-­

das, n In hora de desayuno o In meriendo, 

Es importante considerar esta ventaja en el plnn de 

medios, "nl escoger In hora de In transmisión )' ntlae 

tnr la concepción del mensaje, nl momento tlcl din an 

que se transmite••.lll} 

Por otro lado, la informnción va directa del emisor 

al receptor sin pasar por intermediarios; se reali­

za de un modo personal e inequívoco. 

Velocidad. Consiste en rnpidez de acceso u los me!! 

sajes. Es i.lecir, 1:1 facilidad al producir un :inun· 

(11} Gonzñlez Lafón, Sergio. 
Impartido por el mismo. 

Notas del Curso de Mercadotecnia. 
Mcxico. ¿IURS? p.5 



cio rndiofónico )' lo lnstnntiíneo que presenta ln 
Jlndio, permiten que un anunciante en muy poco tiem­
po, pueda lnnznr sus mensajes nl uire, inicinr unn 
cnmpnnn cnsi de inmedinto, hncer modificncioncs; en 
otrns pnlnbrns, pueden introducirse cnmbios rlipldos 
·sin grnn dificultad en los programas comercinlcs, -
texto de Jos nnuncios y hnstn horn )' tiempo. Aspcf_ 
to que en In TV requiere de unu plnnc11ción, produc­
ción, etc., r.n fin, lo neces11rio p11ra lu rcnliz11--­
ci6n de un mens11je comercl11l y poderse trunsmitlr n 

través de est~ medio. 

Estrecha relnción de ln llndio- en lu vidn de lus pe!. 
sonns. 

L.u Rudlo durante el dlu, es un compnnero de innume­
rnbles pcrson11s, se escucha de mnneru inconsciente 
mientras éstns'--renliznn· sus iactividndes. Tiene In 

c.n1111cldud de logrnr unn sensación de est:ir rodeado 
o 11componndo en el lugar que se encuentre. 

Curlicter Intimo y vivo del mensaje. 

ruaste que el oido es el sentido m[ts involucrudo p~ 
ro dcspertnr,olcrtor, y lo que se pretendo, es est~ 
hlecer unn comunicoci6n con el consumidor, de moti­
vnrlo, de darle n conocer el producto, por el lo huy 
t¡uc empezar por h<Jhlnrlc nl otdo 111 cliente, hacer 
que este último escuche el mensaja y qué mejor que 
el rndio purn cnfntiznr cstn situncl6n, aprovechan­
do que In tr:1nsr.1isi6n es dircctn, humnnn y vivn, 

1611 
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Frccucncio dc.rcpctici6n. 

Estn cnrnctcrtsticn, convierte n ln Radio en el úni· 
ca medio,· con el que se puede nlcnni.nr unn ninyor fr;, 
cuencin. ·, ,. 

Tomnnd~ en cuento que ln base ·de in pUbtiéidnd, es -

ln rcpctici6n, ton ln Rodio,Ostc principio se nl-­

cnni.n en grnn medida.· 

"l?stc nspccto, puede ser decisivo pura nquo11;,·s· pro­

ductos, cuyo consumo c.s constnntc. y cuy~ .ºx.i_s_t_c~_c;._in· 

debe recordarse frecuentemente". 

l'odcr de sugcsti6n del mensaje. 

Los mensajes de ln llndio, nl lgu11l que el' Cinc.-~·¡·~ 
televisión, son captados sin que los rndio_csc~chns, 

tengan i¡uc huccr nlgún csfucri.o por descifrarlo o en,. 

focnr su pcrccpci6n, como es el coso de In prensa; 

mlis, si 111 estructuración y producción .del nnuncio 

raJiofónico es hicn rcnliz.nJ11. la fucrin Je sugcs·· 

tión Jc1 mcnsnjc trnnsmitiJo por rnJio, será ·mf1s in· 

tensa. 

Aquí lll nuscncia de imagen de ln ltuJio, lejos de pe!. 

juJicnr beneficia el mensaje; ya que a través del T_<!. 

lato del anuncio, hurra uso de ln imnglnación de 1 Tn• 

Jiescuchn. 



"Ln Rndio cnvtn un mcnsnjc .c.v.ocndor, qu_e de5:cncndcnn 

fuertes rcncclonos e moti vns y. itfect i vns" .C_l 2) 

Bstn -vontnjn, _se puede utilizar perfcctnmonto cuando 

se in~cntn, crear, implnntnr, modificar unn imagen -

de muren. 

_Ln Rndto bien cmplcndn, puede lograr una dimensión y 

efecto, que tal vez no sen posible lograr con In Te­

levisión. Inclusive como se verá en el capitulo V, 

algunos nnuncinntcs y agencias de publicidnd, ven In 

:1uscncin de ln im11gcn como una ventaja, yn que al h!!_ 

cor uso de la lmnginnci6n del consumidor·cscuchn, é!, 

te tiene In libertad de imaginar el prod11cto con m5s 

atributos o hcncficios, por ejemplo, en el caso de • 

los nnuncJos de "Jf.IAGINES!i", 

Ellos mismos, por otra parte, consideran que el no -

aprovechar adecuadamente este aspecto, están limita!!, 

do, poniendo unn barrera ¡I la concepción del rndioe~ 

cucha: con una imagen, lo que se está haciendo es d~ 

cirle, "mira este es eJ producto y eso es todo" sin 

darle opción al el iente en que piense en otras posi­

bilidades de uso. 

(12) lbid •• p.100 
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-llJcxibilidnd y Opoitunldnd.-

Hstn cnractcrlsticn quo poseo ln Radio, pCrmlto nl -
anunciante do entre todos los medios, :-manejarla· -,·con 

más facilidad. Esto so debo ·u lri ·~~~tr~o~di~Drin -_di-. 

vcrsidnd que presenta y so mnniflostn: 

- diversidad o multiplicidad on Jos 

programas, 

auditorios, 

- horarios durante el dln (bloques do hornrios), 

De esto último, se desprende que el mensaje rndiof6-

nico tomn lnnumcrnblcs formas y maneja una gnmn de -

tiempos. 

Como se vio nntcrlormcntc, la Radio es un medio don­

de scgí'1n ln hora del din, sus rndiocscuchns van a V!!, 

rinr en proporciones co11sidcrnblcs. (ver tnhlns V, VI) 

Llega n diversas fircas gcogr6ficns. 

Estos son sólo nlgunos de los factores que le dan n 

Ja lladlo, esa "incomparable flexibilidad en su empleo, 

debiéndose nprovcchnr cstn ventajn, no dudando en V!!, 

rinr y renovar el mensaje porn adnptnrlo o lns cir-



4. 4 

cunstnncins, nl hornrio 1 n ln~ estaciones_ y a los dl 
ferentcs auditorios. 

Ln Radio tiene unn e;-c:igcncin crentivn 1 que no se li· 

mi to. n .. t runsmi ti r. e 1 ·.audio de .. un·.: Ínensnj e· 'po rn _ tcl cv ! 
sión, sino· que posee· ciertos·.' cnrni:tcrlsticns-'quc se 

pueden nprovcchnr pnrn suplir· su ~upucst_n · corcncin. 

de "video", a bnsc de "cllndros Y csccnns_••, ~-~~palo·· 
brns y c~n lo rcp~~J.~160--,f~~-¿~~~-i~\'.t~ Su 

1

mensnjc • 
. -~ .·. -·--"~'-'~·-· •''"";·.', 

. ,_ •. -1_. '_,_;. '.: . .. ~ ··~·_-,_,, '•, _.,,._ :; .; •· ·- .-

Ven tojos y Dcsvcntoj ns _do ·;_lo·. Rn_d~_~;- , 

.ycntnJ_n~.i
1

:dC·: ·i~-- ~Riadio.· 
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Como dije DntcrioriBcnte, ln trn1isformnción lJUC. hn sufrido 

la Radio, se traduce tumbién .en _uno serie do beneficios o -

vcntnjns como medio publicitario puro lns empresas; no sólo 

grandes, sino tnmbién medinnns y pequof\ns, como so verá u 

continuación: 

Cs un medio muy vcrsAtil. 

r.s un modio que cuento con un :amplio poder de difu-­

sión: 

receptores bien equipados, aspectos que hn sido re­

forzado por la npnrición del transistor. 

compro nccosiblc de npnrntos en niveles sociocconó­

micos bnjos. 
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- medio con mejor· portUbilldnd 
0

y/O .movilidad~ 

tiene un gran nlcnncc .. llsto_.so :ve roflcjnd~- .~n: 
~.-: -'--~J· '·' 

so cncucn t rn 
de hogares, 

cte. 

cnsl en todus·: pOr_tcs : __ \ dcñtro y fuero 
~ficinns', . toi lcTCS ,;. Dut~m6vilcs ;· 

debido ul 11nnlfnbctismo <1uo iodñvtñ -~xis~C· .en Y!!, 
rins regiones del' pO:ts, ln ·-¡.tiJi0·-.5~-l1ii 'é~nsiltU! 
do como el medio mAs común y d~fundlda. 

' Con ésto último, se puede nprcclnr c¡uc ln rodio -
es un mcdlo.clcmcntnl de comunlcnci6n, do infor­
mncl6n en zonus donde no llegan con oportunidad 
o ndccun<lnmcntc los otroH mctlios m:1slvos. Pnt-·11 mucha·· 

gente, es su prlncipnl fuente de noticins y do ori, 

trctcnlmicnto, ndcmiis que cubre enormes distan--. 
cins, 

Hl costo rclntivamente bajo de este medio, en funci6n 

nl rendimiento que tiene (ln gran vent.njn de .ln. rn-· 

dio). 

Estu cconomin se puede nprccinr desde Jos hcchOs: 

n) Difusión.- El costo Jel mens11je 6t_il ... ~s-.i,1~.re."'."·. 
rior en relnción n otros medios, como por ejem­
plo: Televisión. lil costo por m1-11Pr Je rndi.2,. 

escuchas es ligernmnnte menor que _el de ln tele­

visión. 

b) El costo de la proJucci6n de un mensnjc rndiof.2_ 

nico, es dcfinitivnmentc menor en compnraci6n -



nl de los otros medios. Sin embargo, como lo <1uc 

se trntn de nlcnnznr es hncor impacto en el CD!!, 

sumidor, es necesario repetir el mensaje comcr·­
cinl con frecuencia, de tal manero, que ln repc­

tici6n de un mensaje va n aumentar el costo. 

Puede llegar n una gran nudicncin, de distintas 

edades, y ~cxos. 

Sclcctividnd geográfica.- Se pueden escoger moren-­
dos de todos los tnmnnos: grandes, medianos o pcquc­
nos. · 
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Otro aspecto que es considerado como una ventaja potcn-­
cinl, que sc.·dCSprcÓdo dC ln ·disponihilidnd de los tiempos -

comcrci:ilcs,"cs 10 pÍ'cscntoci6n do los anuncios de radio don­
de se hac'cn do uno Cn uno; es decir, al mensaje es l1nico, en 
compnrnci6n n como se presenta ln publicidad en otros medios 
por ejemplo, pori6dico. 

Agilidnd do lnform11ci6n vin audio sin limitnci6n del 
video. 

Uniendo la disponibilidad de tiempos comerciales con 
ln frccucncin do ln repetic~6n, tenemos: 

mnyor··rrOC\1enét"o de -monsnjos publicitarios simu! 
tfineos por·horn, o través de diferentes Radio-­
emisoras durante todo el din. 

La alto penotraci6n que tiene, llegn u un mnyor 
'número do consumidores en un din o en unn semnnn. 

Bl modio rndiof6nico cuont11 con unn cnntidnd consid~ 
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rnblo _de, ¿misOras.'mismns t¡uo presentan una diversi­

dad de PTogrnmnci6n (mQsicn, notiCins o informoci6n) 
y nUdicn~iÚ. Co~_oÍlo, ~l .nnuncinnto seleccionará -

el- -gi:-upó ~Sp~~lÍ'~cO, de;_ co':'s~in~doros __ al_ que _pretendo 
alcanzar. 

Se- Íiu~d~ oi~~ ci· c~-CUch~í-:·miCntr~S el rOcliooScué-hO-rc!_ 
liza otra~ ·a~ti~ldndcs. 

La_ rUdiO' ¡;~·ca-· 11~~·~:t __ 10s 
en doi.-~~,~~~t~~ cri q·u-e·_ ~i 
en consumidor.· 

méñsñJ es·: p~b1 ·1~"i tdri~~ -. ~ar 
¡.,¡-dJ.O~-séuéiui _:_5~ ConYio~io -

Ln nÚdiCOc.in ·que' rcs.ult.i1 signific11t'i~~,' ¡lnrU '{4' mn­
·yo~ parto' d.o toS-·n~tincinnt.o_S do rn~Jió, 50~·:1~!!-~t~i:o~'­
movlli_stas, yn que in mn_yortn de _ollos_ln sintoni_zun, 
)o'd~splnznrsonl lu,gnr de su destino·.· ··- ' ,_,,,, 

Medio difundido musivo,quc llega n todos i'os ostra• 

tos socioecon6micos. 

A todos horas del díu, llegn n una gran cilntidad do 
radioescuchas. 

Como se puede aprecinr en lo 11nterior, los onuncinnt.cs 

pueden hacer uso y apoyarse en ellns, poro_}1lc_~nzoi:- __ los· fi·_ 
nes que se persigan. 

Desventajas de lo Rodio, 

La Radio al igual que otros vehículos de comun,icnci6n, 
también tiene inconvenientes, como pueden ser: 



A pnrtir de 13 cnrnctcristica de fugncidnd de ln R~ 
dio, nl mis::io ticr.ipo que es unn vcntuju, es unn .de_! 
vcntnjn, pcrque los mensajes que se transmiten n·· 
través de e:;tc medio, poseen uno cortn vida de cXp2, 
sicl6n )' sc:i transitorios. 

En este punto, el tiempo es el recurso principal • 
con el. que .:ucntn ln rndio; se podrtun rcnl izar nnu!! 
cios ~1Lu.• dur:arlan rni\s de un minuto, pero ,por estudios 

y por experiencia de los mismos publlcistns, se h~ 
visto que u:-, :inun.:lo nrribn de este tiempo, resulta 
cnnsndo par:t el rndiocscLu:h;1 1 pudiéndose prcscntnr 

ln situación Je qu~ éste lo ignore o bien sintonicé 
otrn cstnci~a. 

Por otrn parte para cquilibrnr ésto, existe ln frc· 
cucncia de rcpctici6n de mcns:ijcs o tumbiún se po-­
drtan mane.':i.r Ji,·ersos anuncios de lo mlsm11 compn­

ntu con la =i~mo e~cncin, pero con diferente texto. 

La vida de l:i. publicidud rudindn es sumamente eftm.!:. 
rn. 

Lo Radio e:- un medio exclusivamente uuditivo, por -
lo cual ne ;;e puede apreciar ftsicamentc lo <1ue se 
está anun.::.:indo. En este aspecto, se va a despren­
der de la!' palabras que tcng:i el mensaje par11 des-­
crlbirlo, e~o.:nrlo, o hien dar 1111 retrato de lo que 

se estí1 nr...::..:iando. lle tal manera, que nu1u¡ue un -
anuncio c-;;:é bic-n c-scrito, si :1 1:1 hor11 de p_roduci.r 

so,cl loc11t:r o los efectos no le dan el 6nfnsis 
que rcquier~ o es mal leido, lejos de ayudar, disml 
nuyc In ef!;a~ia del mcnsujc. 

l!stc aspee:~, muchos lo ven como u1111 limitación a -
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su cnpncidnd comunicndorn, al mismo t lempo que es 
considerada como uno limitación creo;1tlvn, porque si 

bien, hny algunos productos e ideos •1t1c por sus cn­
rnctc.ristJcns resulto lnsuficicntc In dcscrlpcl6n -
reo 1 J zndn en e 1 mcnsnj e rad 1 ofón i ca,· ncccs i tan del 

apoyo de unn comunlcnclón de cnrftctcr visual, paro -
fortafcccr su recepción (tal es el caso de Jos nue­

vos productos). Este inconvcnicntt' se puede aprc-­

cinr mfls en las mnrc11s compJ lcndns, por ejemplo, 

cuando hay difcrcncin entre Ju formr1 como se <ll'scr! 
ben y su pro111111cinci6n. {mnrcns extranjeras). 

Como se puede escuchar radio mientras se rcul iz11n -
otrns nctivid11dcs, In ;1tonció11 d<':l rruliocscuchn se 
Jivldc cntrt' Jo <lllC cstll rcaliz11ndo y eJ mcdJn que 

estii esc11ch11ndn, de t11J form:1,quc Jn 11tc11ción que -
se prcst11 11 este vehiculo de comuuicnclón es secuu­

darin, se rc11Jiz11 de mnncr11 mnquinnl y distrnida, -
c11si inconsciente. Sit11:1ci611 por ln cu:1J el mens;1jc 
puede percJer :1lgo de su impncto. Esto reduce In 

efectividnd 1lct mc11snje puhlicitnrin. 

Por 1;1 existencia de 111111 gr:111 cnntidiid de redlodlf!.!_ 
sorns, la 111nliencJ¡1 se encuentru fr:1gm'"11t11d11; como -
consccuencin de cllo,el fmpncto p11blicitario se de­

bilitll )'le rcstn selectividnd. 

Oehido n cstn sit11aci611. lns cmprcs¡1s ni nnuncinrse. 

til"nen t¡ue hacerlo parn serl'ir n Jos distintos int~ 

rC"ses CSJH!Cinlcs,dl' los mí1ltiplcs ~· dit'crsos grupos, 
es decir; si se tiene un pl'oducto que es consumido 
en cJiversos mercados, como 110 J1ny 1111a sola estnci6n, 
el nnuncinnte requiere de hacerlo en muchas rndiodi­

fusorns (del 30 ni 50\ de lns emJsor;1s con el per-

• 



fil desando), pnrn ns! tratar de nbnrcnr n In mayor 
parte del mercado fragmentado. Sin embargo, ésto r~ 
dunda en un olcvndo costo; no sólo por el número de 

cstncioncs, sino por 111 frecuencia que debe tenerse 
en cndn unn de ellas r el tiempo de duración que vn 
11 tener In cnmpnnn en llndio. No obstnntc, esta si­

tuación puede reducirse scgí111 el consumJdor nl que 
so pretende nlcnnznr; se rcnlizn unn ndccundn sclcf_ 
ción do cstncloncs de acuerdo ni perfil de nudicn-­

ctn: ln progrnmnción de los emisoras c¡uc más pene~ 

tren y cautiven nl mayor auditorio, nsi como lns 
t¡uc se encuentren dcutro del gusto popular. 

ltcspccto ni costo, el vnlor de un cicnsnjc trnnsmitl 

do p~r radio os n1uy bnjo, sin embargo, con unn clc­

vudn frccucncin rcpotitivu, hny un itJto costo, •I n 
1. l,or otrn Jlilrtl,, 1:1 r:ullo no es un mcc..lio cnro, 
pl!ro si ln publ icic..luc..1 no se progrnm11 uc..lecu11c..l11mentc, 

el costo compurnc..lo con los rusult11dos pucc..lc ser curo. 

Hn concreto, como lo scl111J1111 los 11utores ll:lrlunc..I 
H. S11mso11 y Hduurdo l.6pcz llnllori: "l=rccucntcmcntc, 

11(111 inmcc..li11t:1mente c..lespués de un anuncio comcrciul, 
el oyente no puede recortl:1r lo que fue· tlJcho o J:1 -
flrmu JH1trocln:u.loru tlel :1111111cio", ll 3 ) 

J.11 puhliclc..luc..I en rndio es tlif[cil tic veriflcur y/o 

controlur, m11cl10 me11os mcc..lir los rcsultntlos, 6sto 
se presenta en totlos Jos cusas, snl\'o en J;a puhl lcid;id 

179 

(13} Sumson, llu rl 1111d H. 
~· Clncinnnti: 

(yJ l.ópez Jh1Jlori, l!tlu¡¡rtlo. 11ublici­
south-Western Puhl ishing, 1982, p.KJ, 
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·<1uc se trunsmltc en un j1roitr11mn putrocinndo dlrcct!!_ 
mente por .. ·ci nni.anclnnt·c. 

··s; PURl.lCIDAD HN llAIJIO, 

S. l Tcrmlnologtil'; 

Ex is ~e~ n 1 ·g~~i:>"~ -::--fé-Tm inoS :_ Ut_l 1 i t.ndos_· en pub l lc ldud r:ul lo f6-
nicu, (ID;"cunl~S~_-~-~'/S'a·n··"li~it-titivo·s u cll:a,· sino t:1mblé11 se 

npliciln-~_U _1_0_;".:rc1~t_i~l6_r_)·~·,_:'Por. co_nsídcrUr_los de mnyor Impar· 
t11n_cln y·UsO_:'cn·_-~¡i·:nspcCtD-PuliliclturÍo, s6lo hnhtnré uquI • 
de cobcrtUrn;: !iPot·s·:>. r1i1t1r\·gs. 

l.n 'é:obi:il'tUrri- Signl fl"ca' el número de· up11n1tos rccc¡1torcs, 
pcrsonns u .. hognrcs; n· tos que llcy:1 unn cmisorn 11 trnvés Je 

las ondns llcrtzinnns. 

1.n cobertura lnJicn solólmcnto la oportunidnd tiuu tiene 

uru• cmprcsn, tic hacer llegar su anuncio r:uliofónico :i u1111_d~ 

tcrminndu c:1ntid:ul de pcrson:1s. l.u forma como se mide 111 C!?_ 

berturn, es 11 tr:1vés de su intensidod de campo, 111 cunl se -
obtiene por cq11ipos medidores portAtlles sit11ados 11 divcrs11s 
distnncins, que registran la f11crza de lus estaciones. 

La cobertura scg6n el fire:1 11uc alc:1ncc, serfi primnria o -
secundaria: 

Cohortur:1 l'rimnri:a: es el iírc.1 donde se puede oir el!! 

ramente 1:1 se~al. 

Cobertura Sec11ndaria: nquctl:1s Arc:1s en 1¡11c la scnnl 
no es ton clar.1. 
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Unn cmprcs:1 cuando se nnu1lcin, lo que le intcrcs11 es el -

n(1mcro de pcrsonns que pueden escuchar su mcnsnjc en dctcrml 

nndn cstnclón, m[1s que su circulución cfcctiv:1. Esto se 
nprccin mejor de la manera siguiente: 

Hn los medios imprl•sos se dc11oml1111 cil'cul11ció11, n la cn11!!. 

cldnd flsici1 dt.• n.·t.·ihir el nu~ns:1jc (rcvisu1, pcriódicoJ, 

micntn1s que 1111 concepto sirr1ilar dt.• circul11ció11 en lt:alio, no 

es la CClhcrtura, sino que ct.¡ui\'alt.• al ll11iti11g, 1¡uc es el nll­

mcro d1,_• personas que t.•scuch,111 un p1·ogr111n.:1 de 1·.1dio r t lcncn 

oport1111idad de c:1¡1tar el mc11sajc. 

ll11itlng t•s el por.cl'ntajt.• qut.• midt.• <.•I t:11n:111o del 1nulitorio, 

tnnto de ll:1dio como de Televisión • 

.St.• us:i para oricntnr l;1s p1·ogr;11u:H.:io1u .. ·s, ;1si como p11r;i In 

vcnt11 ú1,.• tiempo)' sus \·:ilnrcs influ)'cll cn In detcrmin:ición 

úe li1s tarif;is, Mientras 111i1s altu es el raiting, mll)'Or es -

la dem;111ú11 úe tiempos c11 l:i cmisió11. 

Esto no es posible g;¡rant i;:.:1rsc del todo. l.11 1l;Hlio sólo 

ofrece ln circulación p;ir;i el .1nunclo )°ll que ést;i se e11cucn­

tra s11jct11 a 111111 serie úc f;ictores como: 

t¡Ul' el aparato no se sintunict-• L'll ése momento, 

1¡t1c no se si11to11icc c11 ~s11 cst:1ció11 o l1ien 11ue 

h:1y11 intcrfcrcncias, 

1:1 horn d<.!I progr,1m.1 en t¡uc se v.1ya ;¡ tr;111smitir 

el nnunclo, lo tt11c i11tcresc 11 111 :iuúienci11, 

las ofertlls de la compcte11cia, 

lns 11lter1111tiv11s de sintoniz11r la r:iúio en un m!!_ 

mento determin:ido. 
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Por lo nntcrior·. la cobertura no puede considcrnrsc sin6n.! 
mu del rnitlng -de ln estnci6n, Ytf q'uo'·unn es mlis gcnéricn que 
otrn.· En lo primcrn es quC el mcnsnjcllcguuycnl11 scgund11, 

es l\uc el mcnsnjc sen cnptndo. 

Anuncio spot,·cs·· un nnuncio comcrcinl colocado dentro del 
tiempo de· unn· cstncl6n, ·1ñtcrcnlndo· dentro del tiempo comer· 

cinl de'· un progrnmn '_o ·en ·cu.nlqUtCr corte comcrcinl, n lo lnr­

go de todo el tiempo do progrnmnci6n de 111 cmisorn. Constl· 
tuyc un vchiculo comcrc:inl importnntt>, yn que cstú acorde con 
111s cnrctcrlsticns de ln Rodio·, de'' flcxibilidnd y scgmontn·· 
cl6n del púhl leo._( l•I) 

s.z. l,lnnc11cl6n de 111 Publicldnd R11diof6nlc11 

t1Urn obtener gn1111ncins potcnciulcs del nnunclo rndlnf6nl· 
co,cs ncccsnrlo t:rntnr éste nspcctn con t.odo esmero, ntcn-· 
ct6n y profcsionnlismo posihl(", No. so debo utilizrir n ln l.!. 

g("rn. 

lln llndio es fun~lnmcntnl ("IL•gir ndccundnmcnto: 

el mensaje 

ln 11udienci11 

ln cst:ncl6n 

tus horas 

¡1ara ¡151 obtener rcsultnllos positivos de ln publicidnd r,!! 

dial 1 t:al y como lo scnnlnn los nutorcs Snmson y L6pcz Rn-

(14) Cohcn, llorothy. l'ublicid.id Comercial. Mó~lco: Dinnn, 
1980. p.SbS 
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l lori: "en lu plnni ficncl6n se_ dcbc_,-,incluir. decisiones so-­
brc lo que se debe unur~ci_nr, cuüt' es,)": nu.~icn_cin deseada y 
que clase Je mensaje de __ vc~_tu,_n_trnCrli lii n.t~nci6n 0 de ln mi! 

mu" ' ( 1 S) .• i- l ·,_~: ;<-~~;~ .. ~~-;;·;}.:;<;~;:1-.?: ;:L.;-;~-'.,>:-;-. 
llnstn 1u1~1I .)'ª_tic_ ,h_e,~J10.;_;:r.~.r_C.r.e~ci~J'.n':)os !~or.~_ri'os -Ye, tiempo 

de durucl6n de los·anu1ú:iciS'1.-Spcit·s·:•:-: A .,c.Ori.tlnunclón nbordnré 

el temu: 

s.2. 1 

lln n1ú1nc l 1111 to;.- ··¿_l~li_é:: ti cnC .:~1uC_:_hii_C_ér·_;;-p1~_rii rcn 11 zn r in com­
pr11 de t - t i~mP'l,.1-Jc.:-.rn.~ _L~:?~; i~1~_é,'jl.11~_t'r:ir·a.~~: .. ~Ch_9-~ féi-~!V:-:: en ',cuCn t11?. 
. - -_-,-'- -- ·i-.--:-:-·--__ , __ '_,~,:.~,, .. __ \.'_-,_·-<«-·>'-''.' .. :·~,., 

',., ' 

PI- 1 me ro. es· "i1oc"cs11r10.- rOTmii f sc :· Ún1i '::tdCí1 . "Jcl .. vri_ lor 'que 
· 'i-io s ce· '111' · ·~~1~fi'~~·:, ;¡~_. bn·5-~~~'. .. d.~1·'.il1 s·~·,V C';{'f~'J~ú ~ ·\!ú~\1.C". ~~pro'.--. 
sen tu sobre otros uÍCc.l ios. en : c11ñ'n'{i>1.··U: ~:·•:~·.::>_,.,, ... , ·.·o::.s 

' ·~ ~- .... ,. ·-.:·,,, ,' : 

t_ipo .de públ Jea. 

prcscn t11c. 16n de. 1 os :.~-,~-~~ .. :~.:~.f '~:i~·:.;}}J:<:~:.~;::?}~·:_~:;!'.~ . _ 
frccucnc iu con ((Uc :· pu_ode .·os tublcc_crsc ;.con tu e to. con 
e 1 pí1b 11 ca; .: '. '· "'-fo:- ·,,.!·'.~,~;·.)')~~~·,;.~~f'.'/.(~'~'.'-:.~'.'Tf-"'. ". · 

t lpo de p•ogr:•~:~'.6: 0 ;:~JJ.difa:.:i~;:fü~?1}º('' • 
Hl 11nu11cli1nte 0 unu' vez tiuc·- huy_u/dCcidldo'.:,optur Como mo· 
c.110 rUb11 c-1 tu _r 1 n::p·o r o-1 ~·-;_R~'d"to: ~<-J~b~:'·.~·t l-1 .. 1%~_1"::;c _1 ort~s. 
critc~los pnr;1 ·c~mp~ú·~ '1:1~·mJ1~·/~~í:·'i'ú_S·~-~ñli'~~ruS mús ·udo·· 
cuudus -n - sus ncC:cs iiludc·s·/;·.(Pu ro:- el lo~ i;cqu icrc: 

. . . - . -- ·-.-~",-.:,.; .. '\ _-._-

,., .. 

(IS) lhld., p.81. 
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l. Hstudil11·· ol m'orCndo. y o~altÍRr· 1ns·,:c~·rtictcrtsli,cns 
socioccon6micas de- la _.poblnci6n~ e~· rni.aé't6n Con -

·In· cobortUra de· t"n .. rndioc~fSOrn·:· 

z. Hxnminnr el contenido dol prograñin:(ol tipo de 

progrnmncl6n de ln cstnCi6n' dotorminn s-u f>6b_lico). 
·. ,., ; .";~ ,; ¡' _:, 

3, Servicios y fncilldndcs. que ofrece,' (~orno produc-­

ci6n <lo anuncios spots). 

4. Compnrncl6n de costos. 

S. Atenciones comerciales i:¡uc· ofrc'zCn' In cmisorn. 

6, EL servicio de puiltlHtc·{~n~·s-,c. 
0

JÍ1f~rm~·ci61-1_quc pr.2 

porclon11 (rniting), 

7. Ln imngcn o prestigio popular de In estación. 

8, Ln frccucncin con que se puede llegar n lns 'clic.!!. 

tes del nnuncin1lor. 

9. Hl tiempo del que di sponc pnrn pntrocinnr. sus,, 

progrnmns. 

in. Progr:imns~costo compartidos (pnrticipncionesJ, 

Jl. Los planes de "paquete" que se le ofrczcnn, 

12. El tiempo del que dispone pnrn anuncios spots. 

De éstn formn In publ icid:id rnc.liof6nlcn se hnbrñ plnncnc.lo 

lo más cercnno n cubrir lns expcctntivns de ln empresa n 
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nnuncinrsc. Se hnbrfi sclcccionndo el tiempo, lns cstncioncs, 

"njustnndo ln p_ublicidnd n lns posibil idndcs concrctns del -
tiempo disponible de In cstnci6n n lns cnrnctcrlstlcns de su 
contenido, n Jos gustos de su pí1bllco y n lns fucilidndcs que 

ofrczc11 pnrn rcnliznr prucbns de mcrcndo"•(líi) Todo ~sto con 
el fin de eliminar en lo posible, pórdidn tic consumidores 
oyentes~ 

S. 3 Estructurn·dc 1'nrif11s. 

Ln radio ofrece n lns cmprcsns .quc dcsc1111 nnuncinrsc, nlg!!. 
nns nltcrnnttvns·pnrn ln com-piéi.t1C;_ticm110_·,"como es: 

Progrnmns copntroclnnd·o~·-(cfl· ~~?·t"_l~-~-~-f¡g·r6;~ ·é:~ri otros 

nn11ncinntcs) :~ 
'' • :; :' ..••• , !- ~-

Anuncios spots o mCncioncs d0 
60 segundos 

i'J nncs Je "paquete"• 

•• j "'~. 

Progr11mns de un solo pntrocinador.- Un nnuncinnte puede 
ntlqulrir el tiempo de un programn pntrocinantl~11-.. 6stc último. 
1\sI como si el nnunclnnte prcscnt11r11 uuprogrnma· propio, lo so­

metcrin a considcr11ci611 de In emisor11 parn su aprohnci6n. 

nun<Jue, frecuentemente In cmlsorn brinda sugcrcnclns sohrc -
programas ni nnunclnntc, 

Por ot r11 pn rte, aunc¡uc el nnunc i un te compra todo e 1 ti cmpo 

(16) !!?..!.!!.·. p.571 
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c.1cl ¡>rogrnmn, éste sólo tiene tJcrccho n un periodo. concreto 
de ticn1pa paru anuncios~ 

Según lo cstnhlccltlo por.- In Sccrctnrin e.lo Comunlcncloncs-

y Tansportcs, en 111 J.cr-Pcdcral,dc·:f{utlio,y:-Telcvisl6n-,,cl. 
corto comercial de In- csttu:i6n no .puCtlc.-sobrCp~~~r: d~. 2: rrÍin!! - . 
tos, excepto cuando hur un11 nutorJz11cl6n· expresa Pn'rn '"'.nm·:.'"· 

11Ii:1r el tiempo comcrci11l cunndo nst se soltcit'o .. y: lri';r.ct1uio­

ru lu si tuución, tul es el cuso tlc · tii~ t_cmpa'Tu·~~~=-:·:. i111~-1d~fi·,¡- 1 ~ 
Jcl diu tic lus m:1drcs, del ·ni no, etc. ·-, ;: ' 

E 1 t l cmpo come re iu l l'mp 1 onda en. unn · ~!¡·~-~!;i;;~-~~~;d~::~~:~'~ 
nor de 2 minutos, pero sin sohrc1>nsnrsc~ -. Aliar;1_b'1C·n.-·~n ·Ct. 

corte comcrcinl pueden entrar 11nunclos 
rnclón, { 111, 211, )' 30 segundos), .·, '·' ; ., ; 

l.:1 farm;1 cama se contrate el tiempo de progrnmu, ·~:~,~:1 ln 

manera como h:1ga uso del tiempo nd11uirido·iin :inUnclnntC.· •· 

i\si tL'llL•mos, que existen progrumas noticiosos Jontlc se men·· 
ciona el nombre tlel protlticto, comp11i1J11 p:1troclnndor11 ni prl!! 

ci1,io tic In emisión, en metilo }' ;11 final del progr;im:1 o bien 

flUctlcn ser nnuncios spots i11tcrc:1I;1dos n lo lnrgo de 111 dllr!!_ 
e ión tlcl progr:im;i. 

Progr:imns cop:1troci1¡¡1Jos.- Un 1111uncinnte puede optur por 
compartir el costo de un progr;imn con otros nnunciantes, por 

cjL•mplo: c11:11Hlo no quieren pngar el costo entero del tiempo 
r del progrnnw. lh• ésta forma, .._.¡ costo se di\•idc entre los 

diversos participantes y cndn 11110 de ellos dlspondrn de 1111n 
cnntldnd dl' tiempo cqui\':1lente pnn1 su 1111hllcitlnd. 1.ns r11dl.2. 
1lifusor:1s, suelen ofrecer Jistns de buenos programas de par­

ticipnció11 y determl1111r sus tarifas. 

. ~ 
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L11 tnrifn de Jos anuncios spots, v11rl11 según el tiempo de 

duración du los mlsinos: JO, 20, 30 hnstn 60 segundos. 

Algunos g rupo.s rnd io fón leos, sus t 1 empos de t ransmi s Ión 

Jo trub11J1111 con unn soln turlf11 1 n1lcntrns c¡uc otros, según 
l~s din~ cOn:t;·1li:11dOs ·c~1°Jlns o_ mcnOs, 5 6·6.dins_; 1:··dins p~r 
sc1111111<1 1 o blcl1, spois dcot-ro de· pr_ogrumación gcnc-rni_·y cspo-

c I f icu, · p rog"rnmi1s- o rlot i e i1Ís), n¡i 1 i c1111 'unn tu r i ftL dctc rminn - - .. 

d:1, 

Cabe mcnciOnnr el cnso dC In Xf!.QK' "Ju _hora·_·c"x11ctn 11
1 '·cstn-. 

cló11·11uc"'in:1n.cJu cli formu c'spcc-i11l-·sus·tnrifns, yn~c11Íc- iO '1u1-
cc según In' horu 1 _en ·que se trnnsmitcn""-Jos· ~~iUuclDS-. ,'. Por -:.:-.-
ul Jo cuenta con· hornrJos: ·• .;· . . -:-• · 

, • .. 1\1\A (C1 a 12, hrs,)'. 

-··,,,A· c-12 11.--is·1irs·;) 

¡\ • ( l~L ~J:,-.·:~f~ ··'~~~-~.::1,:;;,~~¡ 
11 1 (-..24~11.;.1.6!'f._l,l,·· 

·¡· 

Si turn empresa .°: CI ie~te sof1c·1ti1 ;·Uil -h~·~;.-ri~' eSP~Cr fico 

p11 r:1. 1111unc i u rsc, :·se~· 1 e_·,-_re_ul i zÚ rli: un :"_curg_o ;-_extra; __ rio s leudo 
ust, ._cu:11;do,-ios spo·~~ ... ·s.cui~·-.p·i-.ól>~;ct'~l1~1inC~i-e. ~epurtidos.11 Jo 

lnrgo,d~. todo .eLit·i~mPo. do:,tr~_11s~isl
0

6n ... · - . 

l!n rt1tll0Jifusl6n, se munej11 un concepto tiue es el ·de ºbl.2, 
c¡ues Je tiempo" o tumhlén conocidos como "horurlos pico", 
JoS .ct111ll;?S-.cstúu relt1clonndos con los horarios en los- tfUC se 

locnl lz:1· un muyor número de r;1dioescuchns, dependiendo de 
l:is nctivid11des que por lo generul re11JJ::nn. Por ejemplo, -
cuando se dirigen u su fuente de trnbujo, sulen u comer o r~ 

grcs:1n del truln1jo, 

I!s decir, princlp11Jmcnte se milncjnn tres bloques: el m_! 
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tutlno de, lus 6:00 AM u las l2:DO AM, el vespertino de- 13:00 

n 18:00 hrs. Y. nocturno de l~:UO n 24:~0 hrs., por ·Jo gcnc-­
rnl, (ver cnpitulo Vf o tnmbJén estos bloques se pueden ngr!!_ 
pnr en:. 

Ticmpo.pnrn CondÍJctorcs lle' vchic~tos d~- 6~00 .n-. 

ID:O~ AM y de 15:00 u 19:00 hrs. 

Tiempo puru nrn:1s de cnsu de JO:OO n 15:00 PM; y 

Tiempo nocturno de Jns 19:00 PM en adcluntc.< 171 

·como se vid en In historin de In Hndlo, 11ctunlmc11tc lns 
rndloc..llfusorns se unen entre sí, con fines de defender sus 
Intereses económicos, <le sohrcvJ\•e111.:l11, dcsnrrollo, cxp:111-­

sión, crccimicnto}'t:omcrcinlltnclón, par11 fort11lcccrsc y te· 

llt"r rcprcscnt11ci611, Hsto se rc:1liz:1 n trnvés <le grUflOS o e!!_ 

dcnns rndlofónic:1s. l.n ;ifi 1 iación lle l:is emisorns a un r.ru­

po Jctcrmlnudo Je hrlnd11 :1 los 1111u111.:lnntt'S 111 fnciJ ldud 1lc -
p:ignr t11rlfus reducidas o tener descuentos por volumen )' frf: 

cuC'ncln, si J¡1 comprn es simuJt;ínea de :1luunus emlsor11s 1111e 
comprende t>I grupo r:tdiofónico, (de~H"nl•ntos por JH1t¡11l'tt•) ;1sí 

como de reclhir otros servicios. 

AsI mismo, Jos lllnnes J l:unados "pai¡ut•tc..•s", cont lt'ncn tarl 
f11s diversas p;1r11 anuncios spots dr difC"rt~ntc durución. 
Ofrt>cen <ll'scucntos por los <111uncios que duran dctC"rmin:idos -
periodos o Jii1s. l'or cjcmplo, c11:1ndo se contr:1t11 un 11(1mero 

especifico de dius por scm1111;1, 

Hl costo Jet til•mpo de trnnsmisiún de un ununcio de r:ulio, 

( 17) nu::el l, nobert U., Nourst', lhihert H. M. )' otros. Mcrc:1-
dotccni11 un An;il is is Contcm 1oriinco. MCxico: Con ti~ 
t:I 0 .l, pp. (l • (J t • 
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vnrln según ol nl1:;nnc'o do., ln.cstn'ci.ón, potencio, el ní1mcro 
de oyentes que so cnpt'nn con ln rndlodifusi6n, (tnmuno de ln 

nudicncln) ,·horario,· durnci6n de ln mención o del progrnmn y 
scgl1n el descuento que se otorgue por volumen y frccucncin. 

El costo por millnr,sc ob'tionc de multiplicar el costo 
por_ minuto por mil dividido, entre el tnmnno de ln nudicncin. 

CPM 
costo por minuto x 1000 

tnmmlo de In nudicncin 

Debido n lo extenso que scrin plasmar nqut el costo del -

tiempo por cndn unn de lns cstncioncs, pnrn dnr unn idcn, n 

contlnunct6n s6lo presento lns tnrlfns publlcltnrius de nlg.!.!. 
nns emisoras intcgrn11tcs de grupos radiofónicos del Distrito 

Fcdcrnl. 

E s t n e i o n e s d e AN. 

e o r t o s X E W X E X RADIO Mil. 
segundos $ $ $ 

10" zs palabras) 61,400 33,600 33,900 
20" so p11lnbrns) 101,500 49,200 45,000 
30" 75 palnhras) 139,500 59,400 67,500 
40" (IUO palabras) 171,500 70,UOO 90,000 
SO" (125 palabras) 202,500 82,400 
60" (150 p.olnbras) 240,000 92,900 



"º 

E s t • e 1 o n e s d o AM •. 

" A D D e E N T R O 

e o r t o • 4 dlns o s 6 6 di ns 7 dins por 

segundos menos por por scmnnn scmnnn 
scm11nn 

$ $ $. 

10" zs pnlnbrns) 34,600 30,000 27, 100 

20" so palnbrns) 48,000 41,400 37,200 

30" 75 palnbrns) 72,000 '62¡100 55,800 
40" (100 pnlnbrns) 96,000 82,800 7_4 ,4,00 
SO" (125 pnlnbr11s·) 

60" e 1so pnlnbrns) 144 ·ººº 124 ,200 111-,600 

'''''."' 
R A D J·, o . " ir· D 

Spot dcnt ro de In Progrumnc16n 
General 

s dins o menos 6 6 7 dlns por 

por semana por semnnn 

$ $ 

111" zs pnlnbr11s) 28,000 25,000 
20" su pnlnhrns) 37,500 33,SOO 
30" 75 pal;ibr¡1s) 56,000 50,000 

40" (JUO palnbr•IS} 75,000 67,000 
50" (125 pnlabr11s) 

60" ( 1 so p:dnbrns) 112,000 100,000 
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20" 

30" 
40" 

50 11 

60 11 

10" 

20" 

30" 

40 11 

SO" 
60" 
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E s t n e i o n e s d e AM. 

e o r t o 5 

segundos 

e 25 pnlnbrns ) 

e so pnlnbrns ) 

( 75 pnlnbrus ) 

,(100 v'Di_nb_rns ) 

(125 pnlnbrns ) 

.(ISO pnl11brDs ) 

25 p11lnbr11s 

so pnlnhrns 

75 pnlahrns 

(100 pnlnbrns 
(125 pnl:1brns 

(ISO pnlnbrns 

RADIO RP.D 

Spots dentro de Monitor de Noticias 
on 6:00 n 9:30, 13:30 n 15:00 y 

18:00 n 19:25 horas 

s dlns o 6 n. 7 

menos por ,dl~s ·por, 
scmnnn .-. semana 

$ ·s·· 
82,500 s.2, sao _ 

. - 'i'23,000' l_ l.O ,O~O · 
· · i'a·4 ,ooo 165,500 

246,000 _220,000 

368,000. 331,000 

Spots dentro de ln progrnmnci6n 
general y en los noticieras 

"Red Acción" de los domingos 

$ 

28,000 

37,500 

58,000 

75,000 

112,000 
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Bstpcionos d e PM. 

e o r t o s 
segundos 

10" (25 pnlnbrDs 
20" (SO pnlnbrns 

30 1' (75 pnlnbrns 
40" (100 pnlnbrns) 

so•• (125 pnlnbrns) 
60" (150 pnlnbrns) 

10" (ZS pnlnbrns 

20" (SO pn lnbrns 

30" ( 7 S pn lnbrns 

•ID" (100 pnlnbrns) 

so•• (125 pnlnbras) 

60" (150 ¡>:1lnbrns) 

MAGIA DIGITAi.. 

$ 
AZUL 89 FM 

$ 

56,ZOD 
91,ZOO 

109,800 
128,300 

152,400 

171,000 

17,775 
23,700 

35,SSO 
47,400 

11 .• 100 
(on·hornrios 
proporcionnl-­
mcntc rcpnrtl­
Jos entro lns 
6:00 y 22:00 -
hor11s) 

4 dins o 
menos por 

scmnn11 

sTn1u:o 97. 7 

5 6 6 

dios por 
scmnnn 

7 

díns por 
scmnnn 

24. 600 

34,000 
51,000 

68 ·ººº 

21,200 

29. zoo 
43,800 
58,400 

87,600 

19,100 
26,400 

39. 600 

52,800 

(18) Tnrlfns y Datos Medios Audiovisu11lcs. México: Medios t>u'­
blicitnrios Mexic11nos. Z/89 cd., No. ¡zz Junio, 1989. 



Lus estnciones cuentnn con rr.gl11mcntos y Ílormas·'espe-cin·-­
les, En el cnso de los grupos rndiofónico_s .. lns emisoras 11uo 
los lntegrnn, se rigen bnjo lns mismns normtis·; · 

Los rcglnmcntos con que tri:ibnjnn Itú;'·CSt'nél'onos Cn'1ll'g11-.· 
nos puntos son semeJnntcs entre sí y en ·ofrñs dirl·eré'n'. r 

,--··· ,,., 

!.os spots dcboriln njustnrsc nl .. i:J~-~·po·'.bon.trnt~d-o o' bien 

111s cuotns que sen:1lc11 s6lo sn npt lc1111 ctuindO_ e'l spot mide 
exn-ct11mcntC' 111 dtlriic-ión contrnt'f1dit' r' en~ c·n·~o-;· i.1C-;tiuc ·c·¡··s;,nt 
seu de unn 'durui:i6n mnyo·r~·1rt tn'rífn n n,,1-iéñ'r···serll "1'n-'1ii'niéi~-::. 
dl11t11 supe~ior: 

-Lns Cíútcélnclonos se ,JebCrlln h11cci-' pÓr Cscrlto cor~\·Ot~>t=i­
cuntro horns de nntiC!p11c'i6n: 

l.os vuto'res ·q·uc· se mnncjnn c11· Jns" tií.rifO·~'n~- liH:luyeri'·r·(~.· 
montos nrtlsticos o de· cunlqillcr·IndotC. J.~1Ácion-1Íd~-'co11· ·.t'n 

producción del ílnuncio spot. _ 

l!n el cnso de ut¡ucllos clicnt.C~ 
espcclnl de trnnsmisi6n o Cn nJgiin 
les cohrn un porccntnjo ndlci~nnl~ 

q~~:·:~-~'.~ i~~-~é-~_-_unn -~nr~-(' 
progrn~n:cspeclflco·se 

un 'cnr-go;>- -_-, '·· 

l'or otra pnrte, ni igu11l quc''lus·--i.11\.Crsn'S 'nC-~lvÍdn(JCs pro 
ductivas y de servicios en el 'PnrS, ··105_--ni~di~s-pübl tcitnTio;·· 
también hnn sufrido csr. impacto''tnrlacionnri0_'; ml~~·o ·qU_e se 
puede aprectur en ln tnhln --.x .... 
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s.4 I!l Mensnjc .Radiofónico 

Dn ln ojccuci6n publicitaria, la prcsentnci6n .f!sica de 
la cstrntcgin publicitaria (la clnbornci6n del mensaje), es 

en donde va a recaer parte de la rcsponsabilid~d dol éxito 
o el fracaso nJ Jogrnr Jos ohjctt.vos publlcltnrios •. 

lll mensaje radlof6nico 1 para lograr una mayor cfcctivl-· 

dad en su transmisión. rc1¡uicro de un nnu11cio que contemple -­
Jos recursos c¡ue posee ln radio, sonidos y creación de "lmú­
gcncs" a través de Ja pnJabrn. 

Algunos anunciantes (directos) y agencias de publicidad -

por medidas estratégicas, un mismo mensaje lo ponen en todos 
los medias, que integren su plnn de vehículos publicitarios, 

aunque con sus rcspcct i vas va r i nn tes dentro de c11dn mcd i o. -
J.11 producción 11ue se reallzn pnrn televisión, el audio de é.:!_ 

te se p;isa en Rndio; en prensa nparece el mismo texto o lig.!:, 
ramentc m.'is detnl l11do, todo con eJ fin de estublecer un "pa­

r11gu:1s pubJiCitnrlo" en el cu:il toda In estrategia publiclt!!, 
ria se vuelque. 1\demfls, con ésto evitarle confusiones al 

consumidor. 

!in cu1111to ul enc:1rtuchamlento del audio de TV en Radio, -

principnlmente ésto es con el fin de aprovechar Ja inversión 
que se hi za con el nnuncio en TV y por otra parte no gastar 
mi1s en 1;1 producción de un :111uucio especifico para Rndio. 
M.'is hicn, Ja producción del mensnje rndlofónico se uplicnrin 

a aq11elios n111111cin11tes 11110 tienen n la Radio como me~io pri­
mario dentro de su inversión en medios. flor otro lndo, un 
problema ¡1J que se enfre11t<1n Jos anu11ci;111tes cuando Ju pro-­
ducción en lt11dio es de tipo humoristlco, es que Jos oyentes 

prestan m.'is atención a In primera que <11 mensaje mismo, In -
comedia Jos distrae del JlUnto al que se desea orientar. 
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5.4, l Crcnci6n y Mnncjo da un Monsnjc Rndinl 

lineo ,algunos nnos 1 cxistln ln creencia que el anuncio co­
mcrclnl dcbcrin ser ncordo con ol ambiente do ln astnci6n, -
de t.n.1 fo_rmn, qua si so hncin publicidad en nlgunn .. estnci6n 
dondo_,ln mOsicn_crn estridente, se nconscjnbo. quc_el._mensnjo 
fuese hecho de ln misma forma; pero hoy en din se sabe que 
lo publicidad en Rodio debe y "puede ser diferente ni' Propio 
sonido do In cmisorn11 ,l 19 > 

Ante todo esto, los anunciantes pueden hÓcer 'diversas ca· 
sns por mejornr·_su presencia en· la Rodio. Bs por ·ello que o 

contlnunci6n me referiré sobro c6mo hacer mejores comcrcin-­
los en Radio, nsi como ulgunns- rcg'lns básicos; "formas mlis 
usuales 1 y _cspocificns en ln publicidad por_ Rodio·; 

Pnro rooliznr comerciales e·roctivos en Ítodio0 hoy 'que con­
siderar quo ol sonido debo ·contribui·l- con ·e1' mensa' je en, lu--
gor de obscurocorlo o nnulnrlo. .-.-1 .... • .. 

Lo,_ i~pori.í1ú:ln ·~fo -1os; · c·rcCto~- s~·~'O'r~S~·,e,~t~'ib~ 'en quo 6s- -

tos 'j urÚ:o 'éon 
1 
iRs PúiObT1~s. º>;Udn~· ~'a:· Cron·r·_:·frulg~-tn b:io s imtige­

nes V isÜn fCs --·en· i'n ;-¡-~·a-g'i.iiné:f6'il\'dºo' ''¡-~~---- r~d Íri.o fii:lú:hns .' 
.. , -: -.. ''.' ': --• -··:·': '.", ""-;\- ;'. ~7"'.'·''"' ·' '" f ·_; , __ ,¡: ' ' - ' 

. , -·-. ·-·'_.'· ..... ,.,., ~i, ~-,~_-;,-_:L~·,-,-.,l'.·-:'.;\}:-;:_. __ :_:~.;-----,· - '•Í-·. 
lll-:siguicnto pnso:: .· sorin_-:0npllcur ,)_nlgunns Toglns nl 

mOn snJ_c ':_r_n~~: ¡e;_ ~-~-~'i;~-~2J-~!:::}:~:~j;-;~.1~~j;;_;;~;.'.);:·i/;-·.:: '. 1 

~º, '.:·· 

'· .. ::;·~~r.!:1:C~~t;:~~~f,;.f't~f·:~~i~:·: ·. d:· ,~·:~~~r:~~:. 

( 19) 

. ··.;,,::,,,' .. ;)!:;\!~)/-.· < .'. 

l~ocl~stcil~ ... · ~~-~e~:;'. Dio-z"Re ins'. nrn hncor me ores comcrclnlc~ 
en Undio, 'Urugu11y. entro o n ormnc n nt 11onmcr1c:inn e 

Ogilhy ~ Mnther _ _\'lorld·l~ido, 1981. Tomando de 111 Serie Al­
to Nivel,_ pu~licndn por nl A.R.[l,f, con el No. AN-8605, 
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puc<lc "confundirse nl oyente -o -et"_ _efecto puOdo pn-­

sur casi dosuporcihldo. Un efecto sonoro 's6lo es 
ofcct i vo ·-cuando_ 01- oyen t'c _ ·Subc·-:10' -que· s 1 gfd r lea". < 

. ¡;,· :;\';·«··· 

2. No tenga· miedo de U sur ln m'úsi~tf' como· Cfccto· sonoro. 

"Ln· músicu 'puc<lo··~cr l~ <1úu'"u'stCd 
0

lc-. dlgu Ítl oyente 

i.¡uo es". 

llny comorciulcs en que el signlfic:ulo do Jos soni­

dos rnusicnlos so entiendo clnrumcnto, por ejemplo, 
"el mojar texto clcmcntul sobre tu ldcntlficuclón 
de efectos sonoros es lu suite "Pedro y el J,obo" 

Jo f'rokoficv, ¿cómo si1cnn un pato? Prokoflcv nos -

dice, 1¡uc es el sonido do u11a molodiu tocn<lu por -
un ohoc. Uo uhi en iHJclnntc, cu11n<lo el oyente es­
cuche el oboe en In suite pansurí1 en un puto". 

("Suite: serie de pil?~ns iostrumcntnlt!s oscritus -
en t!l mismo tono"). 

3. "Si utilizn ustctl efectos sonoros, co11str11y:i su C,2. 

ml?rcinl 01lrededor de el los". l'ri1ncro cxplicnr el 
slgnificndo de un efecto sonoro )' dcjnr que se es• 
cuche t1!'tt?, t•n uJgunof ~cg111ah1s se huhr;i c:1pt:ido 1:1 -

11t1?11cián del oyente. llt!spués "h:1cer el mcnsnje S,2. 

bre Ju rel:1ción tlel efecto sonoro con el producto" 

un ejemplo de ello, lo constituyen :1lgunos nnun·­

cios qui? h:1y en el merc:ulo tic refrescos o ccrvczus, 
donde después de cscuch:1rsc el sonido de 1:1 bebidn 

al servirse, el loc11tor del mcnsnje sigue hncie11do 

comentnrios nl respecto. 

•l. Tómese su tiempo. "Es dificil crenr efectos de S,2. 

nido en pocos segundos, ndcmiis de relncionurJos con 

Jos benl?flcios del producto. En Rndio se ncccsitn 

tiempo pura crear 1111:1 cscenn y cstnbl1?cer uno pre-



misn. Un c,omcrcinl do 30 segundos que nadie re·· 
cuerda 'tiene cero de cficicncln". 

S. "Co;lsid.crc ln .¡iosibilldÍtd de no usar efectos seno-­
ros'~ 11 uOn voi nitidn o un mcnsnjc poderoso, dicho 
clnrn· y directamente, pueden ser mlis eficientes que 
ruido~ snC:ndos del archivo de efectos cspccinlcs", 
"A 111 gente lo cncnntn escuchar una buena historia, 
¿puedo hilnr un buen cuento sobre un producto y de· 

· jnr que nlguicn lo nnrrc? 11 • Un ejemplo de ello, lo 
conStituyc ln cnmpnnn rcaliz11dn por la Asociación -
de Undiodifusorcs del Distrito Federal, motivando n 

los nnuncl11ntcs n cmplcnr tn Radio como medio ¡iublJ. 
citarlo. 
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e;, "Cutdndo con tn comed in". l:!.xistcn anuncios comcrcl!!. 
les a los cuales simple y scnclllnmcntc no cst& 

ncordc el hecho do mnncjnr comicidad en el nnuncio, 

yn que lns curnctcristicns del producto en umplin -
medidn no puede permitir estn situación, u lo mucho, 
nlgunu notn de humor. Por otrn parte hny anuncios 
donde el oyente le pone más 11tenci6n nl nspecto có· 

mico que nl mensaje l\Ue deseu que capte el ununcin!!, 
te, llegando el llndloescuchu a no recordar la marca 
del producto o sus cunl ida des (lo recuerda vngnmen­
to). 

7. "Si insiste en ser com1co, comience con unn premisa 
ridicuJn. Los mejores comerciules cómicos ~e rndio 
comienznn con una premisa totalmente ridiculn n 
partir do lo cual, siguen lógicamente todos los de-­
snrrollos subsiguientes". 

8. llngn radio de mnnorn sencilla. Trote de hablnr en 
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el tiC'mpo que dure el comcrcinl do los nspcctos mús 

importantes y sobrcsnlicntcs de su producto. porque 
"ln Radio es_ un grnn. medio pnrn croar conclcncin de 

_unn moren, pero-º~ un mnl medio pnrn registrar unn 
lnrgn. l_istn, de _puntos_ o pnrn hncr.r argumentos com· 

. " pl cj os 11
, el lo . redundo rú en c1uc ~·nnd in los rccord01 rti 

y J_n"chnrln dcbill~nrA Jn_ cfcctlvldnd de su mensaje". 

9. "ConÍ~~ci~no 1~-~ -~n.ñ~~cinlcs scgí1n In horn, el lu--. . . ' - . . 
gnr. y·Jn ~t1dlcn¿ln- cspcclficn''· Recuerde ''ln Rndio 

._os .. ~1n.,mc~~9,!oc~l.'.'•, l.os comcrcinlcs se pueden nJu!. 
tn_r pn!.i:i hnblnr: sohr~ lug11rcs y_ cnrns conocidos_ don· 
do sé-cst6-trnrlsnilticndo, 11 011 t-1 estilo de 111 gente 

11110 los_ ·escuche_ y ni momento tJcl di11 en que s11ldriín 
·:11 -11ir~f1 , (p.or.1:?JC:?mplo: 111 horu del desnyun',l• comido 

O_:_ Ce1111) • .. - ;;; ·.'·I· 

10. 11 1~1 prosentuc16n es muy import1111te 11 , Los· libretos 
·de r11'j'¡o' 11 11'plir~cc>n 11burrldos· 111 leCrlos, sin emb:ar­
·ga,· 1n-·11-ctun'c;ión·, e-1 tJemp~ y los efectos sonoros -
lc.s lrné:e cOb.rur 'vidn 11 • lZOJ 

Por '~t-ru 'Pnrtc~·- s~ sabe que el mensaje r11di11l debe poseer 
ciertos ci1r~1_c'tiirIStt~ns comO: 

Conscrvnr un aspecto de nctunlidnd. l.11 lnformnción 
no debe pcrmnncccr estlltlcn,· debe v11rlnr Constnntc-­
mentc p:ar11 cvi tnr unn · mona.tOnr'n tlc.~ñsf.'11d'o grnndc n 
·rú1 de 1]uc el menst;Je en._sli ·~nráctcr'·iníoTÍnntivo, sen 

ndnptndo n' lns _circ_uOstil,n~.l~s_; _dé' Csn_' r~r~n,' _es posi-

(20) Ibid, 



ble opcrnr vnrinn.tcs con un mismo temu de acuerdo o 
ln horn dc.l dí11, a ln cstaci6n, ? ln _ocnsi6n. Tome­

mos el ejemplo de_ u~n sopa. So pueden variar los- -­

mensajes que anuncian diferentes vnTi.c~n~os,- según -
el din do In semana, y según la cstnci6n del ano; -­
también se pueden dn_r consejos dl.vor5'.os, pn_rn_ servir­
las. 

, ._-, . . .· ... -
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l!l cmplo_o 
to nl manejo 

do lo Rodio- como medio ·publicitario, no se lim! 
del rr{onsnjo ·rad-iÍ:>f6niCO,-· si'no- qt.ic ·también hoy 

que considerar ciertas rOgtns blisicos,- ns! como í6rmulns P!!. 

ro nprovcchnrlo en formo ntás eficiente. 

l. 

llcglns 84sicns 

"Antes que nudo 
In impr<!sión do 
cstoreotipndo. 
mensaje rndlnl 

y n todo precio, se debe evitar dar 

transmitir un mensaje impersonal y 
Sen por el tono o por el texto el 

debe ser siempre directo y vivo". 

:z. 11 Ln repetición que es como hemos visto, una vent!!_ 
jn de ln Rndio, debe tratar do no ser fnstidiosa 11 .(21) 

F6rmulns mtis usndns en Jn Publicidad por Rndio 

l •. De acuerdo n Jo forma como se emite el mensaje. 

n) mensaje directo 

b) mensaje pregrnbndo 

(21) Gonzlilez. t.nfon, Sergio: op.cit., p.91 
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u) Mensaje Dirocto.- (como o's> y ventajas) os 'le! 
do por un locutor con bnsc en un texto previa­
mente rcdnctndo, hn sido abandonado por poco 
rcndidor, unodin~ Y·cnrcntc de interés. 

Desventajas del mensaje directo: 

recursos técnicos prohibidos 

mala calidad de In difusión del mensaje 

entonación inadecuada 

locutores mediocres, 

b) Mcns11jc 

antes de 

Prcgrnhndo, -

su difusi6n y 
cinta grabada, 

Vcntnjns : 

Es un mcnsnjc J1Tcp:1r:1do 

transmitido mediante 

excelente clnbornción del mensaje 

confiere todo In seguridad. 

Desventajas: 

tiempo tic prcparnción 

bloque s61ido intangible 

costo. 

2. Durnción del mensaje 

flash S ó 2 segundos 

10 o 60 y 120 segundos, 
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Crc11tividnd Rodiof6nicn. 

Lo creatividad es de gran importancia en ln Publicidad. 
Es el punto medulnr. Los mensajes rndiof6nicos deben ser -
origiÍtñles, qUe: llnmen i.i. ntcnci6n, quo. impnc ten, para quo 
no se olvide, y pnrn tener cautivo al oyente, 

Ln -~nd·i~ ~i:np~rn la atonci6n y hnco tr~1bnjnr ln imnginn· 
ci6n del radioescucha. 

A continuaci6n menciono 10 c.ons.ejos prácticos para fome!!_ 
t
1

ar·.1·~·· i:rc.nt'i.vfdnd ·'en Rndiodifus.i6lú 

l, Dstudt'C "( conOz_c11 
el _que trnb.njo. 

bien el medio· do com.unicnci6n en 

' ' 
z •. escuche e:l tipo' de difusi6n que C~i~te en osos mo­

mentos y sup6roln. 
. .· 

3. Analice llls bondridCs Y do'f~'c·t~:·del 'prOducto nl 
nnuncinr y utiltcelos n ·su· fnvor. 

4. Antes· de estructurar cualquier monsnje publicito-­
ria, conozco bien· el público al qUo pretendo llegar. 

S. Nunca do por scntndo qua su público ya conoce olg~ 
nos datos que pudieran resultar importantes. 

6. Recuerde siempre que crear os introducir nµevas 
formas que no existen, 

7, Mnnt6ng11sc actualizado. 

8. Jamás deje morir un11 idea por descnbellnda que es-
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tu npnrczcn., 

9. Sen 
pre 

1 '' ·- • 
cxhnu~tlvo. en sus ideas~ recuerde- que ·no sicm· 
ln primero· idc~ cS !~ m.~J_or·, · · 

JO. Hmpiccc nhorn. Nunca.os tnrdc ni dcmusindo pron-
to ·pura -Crc~~- ~}g~ --ilu~~~--~ (22_) -

.;:; 

Yn c¡uc los objetivos d~- c_-s.tc:_·-tfnhnJc;) dc;in-vcSi:fgnc-lón 0 e~ 
tiin cncrimlnndos p;.inc-f.ph1m-~ntc:.-,•1 p·1_i_1ñ't'~;111~_1éitio de los bene­
ficios que ln Jtndio otor'g~- 'tt rus'- ~mprc-sns (¡uc· se' hocen pub l.!. 

cld11d, 11si como tus nctlvidndcs ctuc rcnliz11n fus emisoras P!!. 
rn nyudnr en cstn 111bor 11 los nnUnci~ú1tc's y de Csa formn ºP.!!. 

ynrsc rcciprocnmcntc, 11 contlnunci6n cXpongo lus uccioncs 
'lllC tom:1n l:is cstucioncs de !ludio purn con 111 venta de su 
tiempo de trnnsmislón. 

(1. PROMOCION DI! LA RAIJJO 

lil merc:ido de l:is est:icioncs de R11dlo en el Distrito Ped~ 

r:1l, son todas nqucll¡ts em11resus, comercios, instituciones· 
ncttwlcs y potcnci:1lcs tlllC <lescnn darse 11 conocer o promover 

sus pro,h1ctos, poner 111 11lcnnce <lel pi1hlico los sntisfucto-· 
res 11uo estén de ncucrdu :1 sus ncccsl<lndcs. 

Hl distrito Fcdcrnl, por sus dimensiones soclnlcs, cconO-

(22) Studcr Aguilar Fl.'rllllndo lrl Jiméncz Lnstr;i, Alejandr.n. 
Diez conseios prficticos pnru fomentar su crentividnd -
en RndiodiíusiOn. México: C;im:trn Nncionnl de In Indu.!. 

tria de Rn<lio y TclcvisiOn. 1986. 
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micos y pollticos, hace del tiren motropolitnnn, un vnsto mc.r 
codo ol que se le puede. of1.'eccr unn gran divl.'rsidnd de pro-­
duetos y servicios. Es ln principal ciudnd del pnis, con un 
grnn potcncinl econ6mico y/o de odquisici6n. 

El Arco mctropol i tono, cuento con m6s de _ 1 9 mil loncs de -
hn_b.itnntcs-, ~sl'·como· ·indus'i:Tius y.comercios de divcrsn Ind!!_ 

: . ·- - f . - 1 ... _ •. , - ' ' ;':-. .- -: '.- '" • ' 

le y dondo .... 1? .. dcmn.~dn _de_ ~~-c~cs~.r __ ~cr,v}cios _qu'C prcscntn e:; 

enorme. _e~ c~_t_~ _0_1~.-~m~.: pu"_tº.•·; ~-ª·.s .~mp_r~sns. coiilc.rcinl~-~ con.!!, 
tnntcmcntc se esmeran en fnbricnr. los sntisfnctorcs ndocun-· 

dos; Íl ln di. fcr~nt·é~.:-~~-~~-~ idnd~s: q•l·1-~1-_' se ··~101\Cn. 

t!s un 1Ug11r _donde hny c_mprcsns de muchos tnmanos, con di· 

vorsns ne-~csid.udCs, .pÍ-esupuostos, etc.· Se desprenden vu·· 

rios comportumientos deÍ>~ndiondo. de, ln magnitud da 111 emrresn, 

Hoy co~pnn-ins qu·c;·.cu~ni:un· -cOn ,nscso~in publicitnrin y otras 

mnnojnn en ,formn"individuni.-'su publicidad. lixisten nnuncinn. 

tes _quo ha-con puhlicldad con._objoto do _defender su posicl6n 

en el morcado; mlentrns otros- desean nnunciarsc, pero no s11· 

ben _como; otras empresas no creen en lo que puede hacer ln • 

publicidn_d_; o'trn's orgn'nizÍlclories reducen su presupuesto nntc 

la s'iiuaci6n d.e 'Crisis, contrnc~i6~·-dc mercado, etc., y por 

Ciltimo los·c\ué no cJentnn con.un presupuesto adccundo pnrn • 

invertir. 

Dentro do los últimos que se mencionaron, puedo decir que 
princlpnlmente se trntnn de empresas pcquenns y medinnns, 

que dedican muy pocos recursos pnrn hncorsc publ icidnd. 

Dasndo en lo anterior, las emisoras,. pueden dirigir su 
fuorzn de ventas a esto mcrcndo, apoyarlos y orientarlos en 
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nspcctos publicltnrlos,·cs decir, tratnr de hnccr un esfuerzo, 
un upoyo porolcl~ .de ~rn~,i~iCnto, · 

El fin prÍmo,rdtn.l, Cs dnr n conocer los norvicios y pro-­

duct-os que hnn s·ido- efobo't-ndo~ por_n ·c'Ub-~i'r I:iS' nccosidndcs. 

Por ~il~-; los nctiVidndcs ·do iU "emPrc'sn nnuncin~to, rllhricu!!. 
tos~ -comóré:fOs~- etc., es lo -de or,iciittii- :suS'··csfUorz.os de 'co­

mu1nico-~i6n ho~in lo sc.lccci6n de· tciS' mDdios, ·que 105 permito 

nccrcnrsc en formo "pcrsonnl11 con los cousumidor~s. ncnt ro 

de 6stos, se encuentro In Radio <¡uo propondcriln_tcmcnto des t.!!. 
en por sus cornctoristlcns propius de vcrsntllidnd y ccono·· 

mio. 

l.n llndlo cucnt11 con un r.rnn potonciol, 'que si ,~len, no es 

nprovcchndn del todo por los nnunci11ntcs 1 Ju mismn,,gc_ntn de 

!ludio debe de preocuparse por promover, ·por cncontrnr 'llls 

nccesidndcs de sus nnuncinntcr., sntisfuccrlo·s ;Y. gcnorur unn 
rclnci6n más durndcrn. 

';~~" .. , .... ' 

l.ns estaciones rndiodifusorns, necesiten 'eStrír·,cn constn!! 

te (lromoci6n, rarn darle u conocer,_ éc~~~_-:l~~~--: __ ~,rc:-~~~~-1.~,',·P,º~n· 
consolldnr lu idcntificnci6n y vcn_t11 de ln _Cs_tn·,c~~,6n, nsi co• 

mo loi;rur unn murar pnrticipnci6n en el mcrcndo; 

Esto se puede lograr n trnvés de todris los··mcdios posi-­

hlcs, incluyendo el fomento y sostenimiento 1lc In.imagen, .r=. 

luciones públicas, servicios n ln comunidad y contenido en 

su progrnmnci6n y sus noticins. Asi mismo, en· el cnso del 

mnterinl de promoción, que algunns radlodifusoras dlstribu-­

yen nl público en gcnernl. 



Trntnr de.gnnnr mAs terreno din n din en rclnci6n n los 
pcr~pcctivns.de los otros medi~s. ·Es. t>l Ínomento .en que ln 

Rodio nec~sitn ofrecer unn dimcnsi6n do impulso y estrecho . ' . . . . 

zos 

gcn~rnc _i6n do _los r~ ~ne iones __ come re: in Los. prod':'ctor~consum l7 • 

dar. 

l'nrn ello 1 se requiero que lns 'em.isorns· se_ esfuercen mlÍ·­

cho m!is cÍ1 mejoTñr sus· serViciOS 1 ·-progrumns·, · lmi1gCn ,·-etc,, 

sin dcjn1· de· lndo o pnsnr n un segundo· t°'rmlno, -~l perfil de 

Ítudicncln qtic conl'ormn' el auditorio de uno ostnéi6n·, · 

Uccln que el fin, es que nmbos obtuviesen beneficios, 
pues btcn, por unn pnrtc el nnunclnntc no debe de dejar de -

tomnr en considornciOn, que el rndio desde el punto de visto 

puhl 1citur10, ésto cumplo con In función de difundir el mcn­

snje. hncer que éste llegue nt consumidor porque ln.lludto.cs 

un medio, no un í1n en sl mismo. /\demús en ln Hndlo. no es 

en <¡uten recne todn In respensnhilidad de ntrner nl cliente, 

sinom(1sbicn1 es ln estrntcgln puhllcltnrln que se sign, lCn­
pttulo 1) In cunl en parte v11 u estnr plnsmndn en el mensn-­
je. Ul mensaje constituye uno de los pilares, como se trntu 

de ltegur nl consumidor, de lo que se pretende logrnr o nl-­
cnnzur de 61. 

1:1 mens11j e pu r11 cump 11 r con su íunc i 611, vn n depender íun -
damcntulmentc de como esté dlscn:ido. 

Los nnuncinntes en su selecc16n de medios, deben tomar en 

cuenta ln crentlvldnd que ncccsltnn tos mcns11jes rndlof6ni-­

cos par11 tener el impacto <1ue se desen. 

1 
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El anunciante tendrú qlie conjugnr ambos factores (rccur-­

sos de ln RUdiO. Y 'piOntcnmicnto de los· beneficios del produf. 

' to o servicio), pU~n que ·el consumidor (informado por la ru· 

dio) decido la ndquislci6n, uso o consumo de un bien o scrv! 

cio. 

Por otro ludo 111s cstncioncs de llaJio, como toda empresa, 

uno de sus primordiales objetivos es lu obtención de hcncfi-

clos ccon6micos y 111 principill forma de hacerse llegar ro-

cursos económicos es u trnvés de In :iudicncln que se tiene y 

por ende de lns ventas de tiempo. 

Purn logrur ésto, lus cmisorns deben considcrnr ttuc el in· 

cremento cJcl n6mcro de s¡,ots, cst(1 en función a unn serlo de 

fuctorcs necesarias p¡1rn el nnuncinntc, que ostl!. en el proc~ 

so tic elección de estaciones mf1s ¡1cordes a los rcquorimion·· 

tos de su empre su. 

mn: 
t.os f¡1ctorcs externos se constituyen de ln siguiente far· 

l. l.n posición r/o comportmniento, l\UO tiene el rndioel! 
cucl1n frente a la cst¡1ción <le Sll prcfercncin, ticm·• 

po, nctitud y decisión q11c nsumen. 

z. llcpcnde de la posición que guarde la rndio dentro 

del Plan de Medios Je u1H1 campn11n, pudiendo ser ln 

bnse de toda ln plntuforma publicitoriu o bien como 

medio de soporte. 
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1.os fnctorcs internos, consisten en ln orgnniznci6n de 

ventas y su relnci6n con los nnuncinntcs, 11si como la infor­

mnci6n (en cnlidnd.y cantidad relncionnda con In cstnci6n en 
si, que· se le otorgue nl representante de ventas) pnrn que -

l!sto puedn tener un "juicio mlís objetivo de lo que es ln cm! 

sorn;.cl potencial ccon6mico que representa, In cobertura y 

pene t rnci 6n". 

Todos estos facto.res son·condlc~~nnñtOs\'- fin.in que llÍs ·fir-· 

mas que tengan ln certeza -de que el costo -do la inversión, 

.nl término dé lu 'ctimpnnn .::lag-ro-· su ;ol~jctivo; 
.. ; ,;¡_.,; '•: ·-··.·· 

LR rnd lo, como so '~orA '.~n· el - cnp1 tul o· VI' ofrecC muchas f.!!.' 
e i 1 idndos n' los ·nnunc inntcs\ Jci~d~-::'~~-r'v i~ tOs-, .hns~n tn ri fitSt' · · 

incluyendo los dep11rt11metÍtos "ér·~u';·i'~~·S:;:~o·n ·i"as·· qUe cuCntUn 

los grupos ·.·rndi~Í6~lco~·~.,. L~s ·._"~, .. diridiruS'or,ls·. s·e promu~Vcn,"· 
nsl mlsmos,~n trnvbs de .. cumpnn~1s·.publlcitnrins como·es tu de 

"Jmnglnese", ·.·No obstn"nt'e óiió,." los URUnCluntes' siguen sin 

nrrovechur este· medio. 

A .tns cmrresns, pot.cil.ciutcs pnrn publicitarse, no hay que 

dejarles do· recordar· <¡uc lo publicidad en Rndio, constituye 

un elemento vitnl dentro de lus campanas, por ta economla y 

. e fec ti v idud que poseen, 

Al respecto el Sr. VIctor Manuel Nlijern, Presidente de ln 

Asociacl6n Nncionnl de Publicidad se11nló u los representan-­

tes de ventas, nlgunns recomendaciones pnrn mejorar-motivar 

lns ventas un !ludio, en una pul:1hru, hacer que c:;.tc medio se 

vcndn mús y a la lctrn senntn: 
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11 
••• proporclonnr una. .m.nyor, informnci6n, hacer mlis \'.crnz. 

el rnit.ing, d~r.mn_Y<!.r informn~i6n_dc c_oborturn, ofr_cccr cst!! 

d los_ con _mayor ~-~ed lb_ i_l_i~n.d ','.• .. " A_s l . tr1:mb ién, proporcionar mc­

j ores scr_vici_os·_pnrn ciuc. u1·,:1nuncinnt<;':·SC _le ,fnclll_tc lu l,2_ 

mn de __ dc_cisionc:s y_ h11gn .ln mejor compru de este vcbtculo. pu­

blicitario, yn que "sicm·P·r~ bu~C~~lin- p.ro-movcrsc cn-·Ins mejo­

res condiciones y los mejores medios, csn es In iinlcu vln P!!. 

rn logrnr ln supcrnci6n de lns vent11s en Rndlo",lZ 3}:. 

En rcl11ción u ln ¡lromocl611 y venta do unn cstncl6n·, .. es 

conveniente scnntnr que el nnunclnntc· in11dccu11dO; que_ por su 

configuruci6n no esté ncordc con el perfil de 111 cstuct6n y 

sin cmhnrgo, se ;1nuncle en ln cstilcl6n, lejos de tener buenos 

resultndos, tcndrf1 efectos nogutivos como pérdldn de .tiempo • 

y dinero pero sobre todo no logr11r(1 ventns. llntonces por lo 

mismo, J:ts estaciones deben de cvit11r ostns situn-

cloucs, no sólo porque 11fectnrf1 los intereses del nnunclnnto, 

sino t;unbién ;¡ In misma ra<liodi fusora en su imagen, en el 

gusto o ¡Jrefcrc11ci11 del r;1Jioescuchn por In est11cl6n. 

Si bien lns estucioncs, enfocnn sus csfuorz.os por conser­

var y logrnr que su nuditorio los escuche por más tiempo, ni 

promocionnr ln cstnción desde el punto <le vistn puhlicltnrio, 

(Z3) Mcndicta A:.nnr, Jnvicr. "Como nprovcchur más lu Jladio" 
en Revista Antcnn. Vol, XV, No. 14Z (Mnr•Abr 198(1) p.6 
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requieren ofrocor una. mojor. progr~mnci6n ble~· sen nmpl inndo 

su :campo. _de' 'acción :.0·:_1n_tro_d~cic __ n_d0' _·ún·n -._vn·r1nnto. e·n·· a·t'1~;- ·;·"At 
cfcctun r:·6S to·,_ -·h'n-)< q.uc·:·t.eno~_: ·en·."cli~ñ_tii -que : ... i10 _·_so :·de_bc· 'pe riul­
bn r n In' áudio1~cin'- const'ó~-tC't :~$t.' ~ómo n 1 i:aUdi to~io: ocns 10·--=­
nn l )'U- que cs. la::qu~·~-~y'uda" n num0ilt-Úr·-); __ cstitb.i'I_iz!1r· ol '-rni--
ting~ ;.: .'_:~-:,.;:-;.\~_-·,_,, .. '.,_~- ·:-_;--¡o;_<·-":'·>'é'.' ·:-.':-'.f';-

•• 1 
._1·-

Esto-_purlt~ Se ~-~fi~~-c 11 ~-º-~ --~~f~~r~~s t-~~n:~~~· d0- vcntn, -

que rcnliznn lus cmlsorns por-vender el espacio r11diofónico. 

1>r-imc~O hny que consldc'rur que In lt11d1o es cnt'rotculmlcn­

to con un estilo muy pnrttculnr, c11pturn ln utcnción de 11í'1-­
blicos con gustos cspecificos r que Jos rnuntiene cuutivos u 

trnvCs de su mí1slc11, noticas, c!'opectllculos, deportes y come!!. 
tnrios en general, 

Por lns cnrnctcristicus de In llndlo, Jos vendedores de és­

t11 ofrecen un producto muy pec11Ji11r: 1nu..liencin, entretcni-­
micnto n tr11vés del aire e indircctnmentc opciones de compra 
nl consu'midor 11 través de In publicidud de bienes y servi­

cios. 

Paru dar una ideu mús clnr11 nl respecta, el J.ic. i:ernnnda 

Studer Agt1ilnr,cn su articulo, ¿Cómo vender nire? l111bl11 111 -
respecto: "La pnrte comcrci;il de Ju !ludio no es otrn cosn -
que la publ icidnd que se compone de elementos tnles tiue cs­

tructurndos entre si, logren J¡1 ventu Je su producto, pero P!!. 
rn logrnr In vcntn Je Ju publicidad necesitamos mlls 1¡uc ésto, 
yn 11ue no estamos ofreciendo productos e11 si, sino más bien 

ideas". 

!.os argumentos de venta que mnnejn la Radio, "no son otra 
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cosn <1uc l.n~ cifras, c_studi_os,, dn.tos y en general todo· 1u1uc­
llo que demuestro lns bo_nd~dcs: y/o cficioncin de nuc~tro_ pr.!?.. 
dueto. 

Tratando de cnumcrnrlos podrinn ser los siguientes: 

n) Pot<!ncin ·do In cstnci6Ó, 

b) Cobertura. 

e) -'Tipo de mÍlsicn quo·dtfundo. 

d) Progrnmns. con 'lºº cuenta (~inrio_s y cspccinlcs). 

e) .llorarlo en Que 'so trab:.iJn', 

f) Perfil de su pí1blicn cuutivo. 

i:l Audicncin potcncinl con <¡uc cuento In cstnci6n. 

h) Pcnctrnci6n de su medio con respecto n otros. 
medios 

i) Ucsul tuda de ot rns cmprcsns que han ut i 11 zndo 
su medio". 

" ... lu ~structurn dr nuestros dntos vn n dur como rcsul­

tndo unu cumpnnn bien definida y obvinmcntc cspccinlizndn -
nl producto n difundir, sin olvidnr ln ·¡lnrtc· crentivn que 
necc~itn todn publicidnd"l 24 l 

Aquí se puede nprccinr más clnro de qué elementos se hu--

l2") StlHlcr Aguilnr, Fernando. 
~· Vol. XV, No. 143 

"¿C6mo'vcndcr aire?" en Revisto 
(mny-jun 1986) p.8 
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ccn vnlcr las cstncioncs de rndio, pnrn vender ln idcn de pu­

blicitarse en Rndio, Pero hnstn nhl no qucdn todo, porque 
este medio se preocupa constnntemontc por promoverlo, dorso 
o·conoccr, entre los nnuncinntcs, agencias do ¡iublicidnd, 

etc,, ndcmli.s se intcrcsnn en cnpncitnr, en dnr el mayor núm~ 
ro.·do,cl.cmcntos que so puedan n ln fuor:.n do vcntns p11rn que 

éstos puedan cubrir su tabor ampliamente. Un organismo que 
~rotonda promover, dnr un mnyor impulso, un muJor uso como -
medio publicitario de comunicnción mnslv~, que pone especial 

interés, lo constituye ln Asocinción de ltndiodifusorcs del 
D. 1:,, npoynndo este hecho con diversas nctividndcs, como 
la promoción de nuevos mercados, invcstiguclón del auditorio 
de los medios de comunicación,integración de los rudiodifus.!?. 
res, etc. 

Una de tus metns de este organismo, lo constituye ln comer. 

cializaclón profesionnl del medio y ello lo nvnlnn las ncci!!_ 
nes quu renlizn,(el mensaje de "lm:aginese") orientndai; ;1 111 

supernci611 y desarrollo de In fuerza de ventas. Asl también, 

se integr6 un Manual Proíesionnl de Ventas (Hndio), el cual -
agrupa ideas y sugerenci11s paso a puso desde In forma de 

prospectar clientes, llevar n cnbo la presentaci6n o In pri­
mera entrevista, como detectar el incremento en inversión p~ 
blicitarin 11 real izar por un cliente, como vencer objeciones, 

presentación de ventas, nspectos bi1sicos que debe tener en -
mente un profesionnl de ventas de la radio como la forma de 
vestir, conducta a exhibir, organiznción, actitudes, campo.!. 
tnmiento • etc. 

En fin, toda una serie de puntos que debe cuidnr el ve~d_!! 

dar pnrn ponerlos en práctica nl momento de estar frente ni 
cliente. 
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(1,l Progrnmnción lhtdiofO-nlcn 

ll11sta nc¡ul he mencionado Vnrius veces l~ importnnciÍt de -

In progr:1m:1ción de 111111 o·s-tnción -do .-ll11<liO',-·yn'_t1uc 6stu __ lnfor­

m:i ul ununcinntc y 11 Ju U-1idfcnC1u·_,1uo·~-cn su ~iÍyo-rta c';uii:'i\'cl'. 

J.us progrum:acionos r11dl11c.Jtis mliS comurícs' Comprcnilc'1í Cln"Jsi.2, 
.-. ' . : .- : ;-.. •"'\:--.·_ - -~. -;.: ! - '" .,.~'.., ·, :.:! ... ' :. ' ·.', ·,-

nos de mí1s-icn, ilcpa·r~Cs~·comcnturlo!f,. cntrcvistus,'noticJus, 
·- ~··' ---~: .. . --~;-;:, 

'-,,,_ ·._.;-:;·: ;.;¡·:·-.;:: . ·, 
"~,,<~:·~:,, '~.;¡¡ .;:·,-;\ 

cntrctcnimlcnto. 

.. _,,. ") 

lil cntrotcnlmicnto comJ>ron<lo:· Vi1rlcdudé·s--, :'cOriiodJ11·s, tfru--· 

tlcipucl6n por parte del pí1hlJco en el estudio, 011trovist11:>,_ 

A continu:ici6n, hre\'emcntc expondré en ~1uv consiSten 11t!:11-

1111s progr:1m11cioncs, dJ,? las cu11Ies 111 mnyor p11rte Je lns estil 

clones tienen uno de estos tJpos de r•rogrnmnción: 

Bstnciones con mí1sic11 1nodern:1: 

Prlncipnlmcnte ntrne 111111 11udiencJ;1 jo\'en Je IS :1 ZS :1nos. 

Bstns est:11:ioncs se encuc11tr:111 tnmbJén en J;i b¡1nda Je 1:r.1 

(frecucncin moJulnJnJ, J,us selecciones musicnJes son comlln-

mente J11rgas (hnst:1 S mJnutosJ y se 11uetlcn rresentnr menos 

comerciales por horn. 
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Música ·popular moderna• 

At.r~e mucho n los jóvenes cspccinlmcnte ndolcsccntcs y .--. 
también Ú ln nudicncin entre 18-3S anos. Ln cstnci6n de mú­
slcn popular, es frecuentemente 111 estación de mñs nccpt11clón 
en el mcrcndo. Ln música es r5pidn, escnndnlosn y tiene .un 
ritmo definido, 

Ustncioncs gcncrnlc& 

Cuutivn n personas de mayor cdnd, 25·50 unos. Con frc-­

cucncln, lns cstncioncs generales ofrecen· unn cnnci6n~•1uc -­

fue un grnn éxito hncc cinco unos c11 lns cstncioncs de músl· 
en populur, pero tnmbién tocan unn versión Sunvo -.Y con urrc· 
glo de orqucstn. 

Música suave. 

Comúnmente ntrnc n unn nudlcncin de mayor cdn.d. Ln _músi-. 
en es lnstrumcntnl con _muy poca chnrlu por pnrtc del nnimn-­
dor. 1'\uchns veces se le llamo músico "ombicntol" o "lndiroc-· 
to", 

Música clí1sico. 

Copto adultos de muyor ednd. l.o estuci6n clásico toco 

óperas, sln[onios, conciertos, etc. 

Músico ronchero. 

Atroe grupos de diversos edades. Un algunos portes, los 

canciones de músico ranchero captan u11u gron parte de lo ou­

dienciu popular. Esto progrnmoción gcncrolmcnte es informul 
con algo de charlo por porte del unimudor. 
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Música troplcnl. 

Atrae nudicncin de todas Jus edades. J.ns cstncioncs to­

can piezas musicnlcs- de '"snlsn", tl-opicnl, cumbia, mambo, -
cte. 

fistncloncs notlclosns. 

Atrnc gcncrnlmcntc u lus nudicncins de m6s cdnd,pucs dan 

noticias durante el din, Cstns estaciones tienden n tener -
unn clnsifJcuci6n buju, pero un nito nivel ncumulntivo de 
oyentes, yn <Jllc éstos lns sintoniznn por Jns noticlns y luego 

rcgrcsnn u las otr11s cstncloncs pnrn música. 

Progr11mnci6n de convcrsuclnncs. 

Atrnc una nudlcnclu ;1dultn, con frccucncin nJ estar trnn_! 

miticndo el programa dcJ unimndor habla dircctniÍtcntc por te­
léfono con el r:idiocscuchn. Tumbién se realizan entrevistas 
con pcrso11;:1l ld:1dcs, Jun consejos. Ofrecen progrnmns de cro-
11Jst¡1s q11e rescíla11 libros, pcllculas, eventos, 'rit¿.(!S~ 

l.n importanciu de "111111 progrumación crontivu ••• implicn ª!!!. 
pilar el cnmpo de ¡1cció11 o introducir una vnrinntc en In .Pr.2. 
grnmación,sin 11110 se moleste u la nudicncin constnnto11 , 

Con ello, "los re$t1Jtndos scr¡jn un r11iting mn-yC:,r y intis 
co11fi:ihlc, un ni\·cJ dc nudicncin m¡js estable y por ,t'l.ltimo 

unn mn}'or particip;1ció11 en el mcrcndo de In publicidnd".CZ6) 

(!SJ 

( 2b) 

San1::.on, llarl:111J E.: op.cit., p,82 
llt1l lchcrg, El len, M:irkcti115 )'OUT radio stlltion, Brond -
C:1stin¡.: ll:ii Ir 30 de 11br1I e 108·1, p.11 , tomado de In 
Serie Alto Ni\·cl publicado por la A.n.o.r:., con el 
No. ,\N-ll70h 
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P.u 
rente 

unn pnlnbrn, lns estaciones deben cuidar mucho_ lo rore­
n "Irá progl-nniaCi6n la ·cual se relnCionn directamente --

con to.do ·10 ciue se trai1smitc 'en 

qué 'so·véridé a si misma· y donde 

cstnci6n. 

In 
se 

cstnci6_n·, es_ In form~ 
deposita el futuro do 

en 
In 

Do nhi-ln importancia de definir clnrnmente In pos~ci6n ~ 

que _guarda ln __ emi_s~ru,: s_u p __ rogrn_mnci6n, etc. So trntu de -
mnrc11r-i.ui"_ob)o'i:1vo,' ~nri lino~ de. ncci6n y do nhi esforzarse 
por 'n iCnn~n"'~fo-.·:c por - C_.<>n~ogu 1 r un'· lugn r en' ol mcrc'ndo' . una 
iden"tld:Ú!,"_Una-· t1Cf1ni'C.i'ón~ y}o venta de .l.Í1 misma estación. 

La· p;~g-r~rÍl~cÍ_6n do 1~· es'tnci6n nocesitn_ el np_oyo e impul­
so dé. in· iir.Od~c-cl611_,·.ród1óéóniCn:' clCmcilto.'é:rentiVa'_-que·:vn .· n 

reforzar -lRs cnrUCtcrisi.iclis· l~sUstit~-ibi~s dO ~stc vchiculo 
tic comunicnci6n: cobertura, p-cnctrnción, ndquisici6n y ncc2. 
so. 

A través tic 111 producci6n r:1diofónica,quo se rcniizn 'so 
ugrupurún radioescuchas, los cuul~s eligirán ln estaci6n por 
la progrnmnci6n de su agrado y necesidad. 

l.a radiodifus16n comercial, tiene como meta cnptar más y 
mejores segmentos tic nudiencin. Parn nlcnnzar este objotiv~ 
se puedo rccurri r a lu producción rntliofónlcn para del inoar 
un preciso y claro perfil tic nudioncln, en una p11lnbrn, ido!!. 
tificnr plenamente Ju audicnci:t cautiva en gusto, deseos, i!!, 

quietudes y necesidades. 

La producción rndiofónicn descmpcnu un papel muy importa!!. 

te porque: 
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constl tUye un puente de comunicnclOn e impacto entre 
el .que hn~-~ 'rnlftO. >/ lns nudiencins que se cautivan m.2_ 
dinnte Su co'nie-nido. Tiene un dohle fin. 11 conformnr 

en iR ~~di'c~Cia_ un concepto sobre todo lo c¡uc le ro-­
den y por el ·-otro, ·reforzar o modificar un cst11do de 

_ánimo". 

·por_-Ín flexibÍ·i'idnd. y versntilldnd que posee, puado • 

COitfi&urilí-_'-1,~'ogr11mn's 11ue proporcionen esparcimiento, 

difusi6n de Ju cut.tura y entretenimiento n los radio 
escuchnS :'· 111 mismo tiempo, JIDrmi to 111 identl.ficnci6n­

dc In nudlcncln con In omisorn y nsI estrechar Inzos· 
de uni6n entre nmhos, 

Ofrece 111111 grnn vuricd:uJ de contenidos tic divcrsn- f!!, 
dolt! y tcmátic.1 con form:1tos tlifert!ntes. 

1:1 capncidntl crentivn "tlt! los que lineen rndlo" sobr.2_ 
snltn y se vi11cul11 m:is con el público ni emplear el 
recurso de imágt!ncs :111di t iv:1s, 

", •. es c111u1z de <lcSflCTt<lr eJ interés y mnntcncr Ju • 
atención de grupos de oyentes, que buscnn motlificnr o 
reform11r su 11ctituJ o concepto de In rcnlidnd en que 

se cncuentr:111 inmerso". 

l,11 producciOn r;1diofónica,sc convierte en unn Vt!Utnjn 
crcntivn,que Jns einisor11s pueden exhibir yu tlUC no sólo t!S -
en hrneflcio de t:i propia e$llh'. ií111, r.ino también de 1:1 mism:i 1111dic!!. 

ci:1. 
Adcmlís,"111 producciOn rndioí6nic11 utillzn y npli~n el le!! 

gunjc de la r11dio, es In conjunciOn de voces, eíectos aspe-· 

cialcs. músic11 )' silencios en el código que este medio Jete!. 
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minn y.1¡t1c decodificn el rndio·rcceptor",(27} 

llin n din, In t•ndiodifusi6n comcrciul se enfrenta n nue·· 

vos rC'tos_ 'JUe super.ir; por ello, ln necesid_nd de huccr.11ro-~ 
duccioucs 1-.1diofónic¡1s, Se re,111icrc actunli:-111; :_Ju pro~ri1n11i~ · 

ción, 1111tc toJo por el peligro de cner'ci1·1n 1·1~tinn r.n_o si1-­
tlsf:1c1.•r :1J 11uditorlo, pcrdi<.'nJo asi :iudi-enC-111-, r:1.Ji l~·¡-g,'.ct~~-: 
)' qll<.' ;11 fi11;1l el rndiol.':H.:uclrn seleccione otn1 ~·i;"ti1'i:f6n-:1 ... si1· 

1i:1 rece r, - -·-: ._ 

' . . ::.:.' '--'-._;· 

J.11~ i.>st;1ciones dt." r:idl~ 1 tlc'hCn 11r(ICt1r11r .'llli.> . .':ius ~;~l:;loi'1é:> 
Sl.':111 con 1111. Sen t_ 1 do -·d1.·: · ..:_011111n_lc_:1~ J_üi;-_. híl~_iu-.:·1 o:;~_;·¡·.-u~i. ¡-~~~-c·1:;1.·h:1s ,' -
cs dt.•c l r, . udecu;i r l :I 11 r'o!!, r'l11i11IC i·ó.11 ~-:¡ ·~ 1·,¡~· /il~1.·~:;¿·¡ ~i:1t1C:;;;: 111;_~~ -inn • . 
ni fl1.•stc l:i uudit.•11cl:1, .·:1r."·~.l111~-t,li--i11·r~~-- ·Jorn~ 11c•rf! 1. ·.-_,ft• ·¡-11· · 

e:; t uc l 611. . . .· ·:·_ -_·;):_<(:' './,~l~:·:,;-:;~~);~:\l{¿;~;~: ,'~\~~-:-. -;._'.~ -. _·.. . -,--.. 
llt.• J11 pro.gr11m:1ciói1-,dl.'.l1e11th.•,_sf(J11 :r:1dlo .. c:-i 11i11;:1.olr .o e:;· 

cuch;1 r. l.:1 , H11-d 1 ~- _-'¡11; i-:i·::;-~ 1r'.'~~ii·1"fj~'.'cj~-¡c;: S'I'.' :' ~~'(;,,~-f~Cl; cnn . f l 11es 
:-_ :·· -:·-"· .,_,-,,---_,.·_-, ;:\' ".' ·¡:--.-- ... ,:,. -,. -- .. - - -

lit.• comrwrl Í i1 ,_ UC'.'~dc.:_c 1_.:· fllln_t o.:-_de) V 1 s tu __ J1~1h 1 i _c i t ll I' 1 o, 1 ;1 Jtu • • 
ti 1 o de e¿ t ,¡ > forn111 "(e's <1 J __ ~'i1:_r_:·'11:_.- r:. :~ .;.c',i';u1J c·s ~C"1i~ l 1 1 o~; ol'crt ¡1 s. 
11 ro1uoc i unes __ .)'_ -~~;1s 'f f!j;¡,~:'~,:~' . .-fíí;_,; ¡'· ~ Í ~:_.,;·~_..~11J c 0 

_-Co.mér'c 1 ;1 J sC c:1 rat 
tt.•ri:u 11nr:su dl11,¡1~(:i~d·-:~~·::hrev.Cd11d·.:· .. : . 

l!n otr~s-·c11so'N'1l~:',-~:Ó¡·-~:-'e~·-,·1c~·~-ii:-;·¡rl.-o .. 111í~ "f:1 '.r;ulio se ol¡.t:1 • 

'sino i¡uo tumhlén se c·~·~-1i'c1;J"-.;.' ·us.fO es m1is ju1l1111hll' en :111110· 

Jlos 11rogram:1~ ·dc:c-:ir!i-ctcr l
0

nform11ti\'o o de c11trcvist:1:-;, 
Jon1lc el rndJ.ÓC-iié-uÍui .. ,·¡_;-_.ve. ~n 111 Ul'.'Ccsld11d tic 11rcsl:1r mucha 

;1tt.•11cló11 11 J11 cnli-sibn;·' f1on111c. de lo contrurio no c11te11der1i 
tic 1¡11c J111i11 Í111 ei1_e1 ·_-¡ir_ogr:rnm. 

(.2iJ N11v11 H:1f11cl. "l.11 f'ruduccl1i11 lh1diofiu1il'il" cu /lu\·isu1 i\11· 
~·Vol, XV, No. l•l.l (mar-Jun 19HhJ p.h 
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Hstc cuso pL•rmlll' m:t)"ol' pruru1ulitl:ul en lns c11mp11ft;1s, ur· 
¡.:11ml'll t:1.11do 11rnpucs1 as tlt.• cum¡i r:1. 

Cuu esto ·11ohlc. slr111u:l611 11uc 1u·cst.•nt:i In r:1diu, se ruqui~ 

ri.• 1lc 1111 tlohlt..• n111111.•jn 1lc.·· 11i1hl lcitl:ul. 



TABLAS 



TABLA J ,A 

TABLA J ,B 

TABLA J .C 

Fuente 

:! 19 

Concepto llombrcs Mujeres 

1 ne l<lcnc i11 de l'romcd io : 3.30 

__ l!scuchnr R_ndio1- llnr11s 

Jlnrinmcntc 3. 18 min. 3. 4 2min. 
· . 

. · 

. 

Cn1u.:t•11to · ._-
' ' - ... llomhl'l'S ~llljl~l't.'S 

l'romcdio : 79.2 

J:scuchó ltnd lo 

el dtn de ll)'CI" 7H. Z ~ HU. 1 ~ 

. - - . 
Cnnc<.'lllll Jhimhrcs Muj Cl'CS 

Promedio ' 4.24 

*llor;is l'romcd it 
lln rus 

que cscuch¡¡n 

di;1riamcntc .¡. 12 min • 4 • 3C1 

• Quienes cscuch:iron nu.lio el cll11 e.le nycr. 

l!st11dio de l1511itos tic si11to11i11 de rudlo y 
consumo en t.•I 11. F., l9K5. Asuci;ición de 

lladio<li íusnrc.s Jcl JI. F. 

min 



220 

TABLA 11, A . 

---
Nivel Socioccon6mlco 

e u n e o· p t o 
. Nivel Alto -¡Nivel Medio 1 Nivel llnjo 

11oscsl6n de ltccce. llcl totul de ho1•11 res 97\ tienen rndio 

tares de ltntlio en • 

1 1 
1(111\ 97\ uc,\ 

el hognr 

T J\BI " 11 R 

e Nivul Snc i occonóm i cu 
o " e ,. ,. l o 

Nivel Alto Nivel Medio 1 Nivel !lujo 

Tot :1 l lHoh:1 l ' 2,b nor ho11:1r 

Promedio <le ltcccp• 

torc:; Lle Ita Jiu en 3. 7 Z.3 l. 7 

el hognr 

TABI A 11 ¡: 
e o " e e l o 

Ni1·l•I Soc iol•1.:on6ml\:o 
I' 

Nivt.•l ¡\ 1 to Ni \"t• I Medio Nivlll \lajo 

!:~cuchó lt1ul i o el 11. o~ liO. u•. 79,S\ 
Jta ,1e ll)'cr 

TABIA 11 o 
Nl\'cl So..:: 10 ... •co11ó1nlco 1 

Co11c1.•¡Jt o 
Nivel ¡\ 1 to N 11•c 1 Ml.'Jlo Nivel H;ij o i 

•lloras Promc-
dio l\llC ese~ 3. 18 min. .1. z,¡ min. .,, 36 min . 
chnn di ll r i ;t • 
mente 

quienes cscuchnron radio el din de ayer. 
Estudio de h5hitos de sinto111a de rndio y consumo 
en el n. 1:., 1985. Asoci¡1ció11 de \l:1diodlíusorel\ 
del ll. P. 
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TABLA 1 l. E 

. 

Nivel Soc iocconóm leo 
e D n e D p t D 

Nivel Alto Ni \1Cl Medio Ni\'cl Unjo 

• Pr~cuc'nc in, ' ' '· 
Scm11nnl con 
In cunl se ' escucha rn'." 
dio. 

' .. , dins 74.9\ 82.3\ 8•1. 2'1. 
. . 

l·S J¡¡¡5 25.1\ 17. 7~ 15.8~ 

• 11ulc1tcs cscuchnron rudlo el din de :iytlr 

Estudio de hi1hltos de sintoni:1 Je rndl1;> y consu­

mo en el 11. F.• 1985. Asociación de U11diodiíus2 
res del 11. ¡:, 



zzz 

TABLA 1 I !, A 

1 E d • d o s 
Concepto 

13-17· 18-24 ZS-34 35-44 45 y 
+ anos 

' 
• uscucho rodl0 el 

di 11 de Ayor 89.0I 84.Jl 7H,0\ 75.0\. 70,01 
'.· . . 

.. TABLA I 1 J.B . I! d " d e s .. 
Concepto ' 35-44•' 

•• )' 
13-17 IH-24 25-.'ltl + nnos 

*llorns 
. 

prom_E. 
dlo 

. . .. 4: J.? ', ljUC es- 4.25 ,, - 18 •1,•IH --4. 24 
' 

c11ch:111 dl:i- min. mln. min. min. min. 
riumcntc 

TABLA I 1 J. C 

r.auct.•¡ito 
li d " d· e s 

•IS y 
13-17 18·24 25-3·1 1 - 35-•14 + ... ~,. 

'9Jlreocucnc i 11 

scrn1111al con 

ln cunl se 
cscuch:1 r:1-

dio 
(J- 7 df:IS 87.81 85. IJ\ 80.3\ 77. •I 1 79.71 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -
l - 5 d I :is l 2 • 2 JS.Ol 19. 71 22.61 zo. 31 

. Q u i enes cscuchat'()ll r.adio el dl11 lle ll)'cr. 

F11c11t1?: J:studio de /l;lhitos de Sintonin de Rndio y consumo en 
el U. F. 1985. 1\.U,fJ.F. 
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TABLA·. IV, A 
. ·. . 

ntns, de " 10 :_: Semnnn.: 

... 
Concepto L " - M- .J V s o . . . . 

•11orus promedio ·_-_ 1-,- ., 
que cscuchnn - 4,06 4.36 4.12 4.30 s.º'' 4. 1 ~: ,, • 12 

dinrinmcntc min. min. mln. mtn. mln. mln. min, 

TABLA JV.B 

•Jlrccucnciu Scnmnnl Totnl de 

con In cunl se es- In l'ohl11ción 

cucha rndlo. 

• - 7 R2. •I \ 

s o menos dins J 7. (1 ~ 

100,()\ 

• Quienes cscuclwron nidio el di:1 de 11ycr. 

Fuente l!studio de luihltu:; Je Sintoni<t Je lt.adlo )' consu­

mo en el U. 1:. 1985. A.ll.U.F. 
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TABLA V 

AUDITORIO ACUMULADO DIARIO EN LA CIUDAD DE MEXICO 
DE LUNES A DOMINGO DE LAS 
6:00 A LAS 2q:oo HORAS 

11 O 1t A 1t 1 o AUOll!NCIA PHOMHUIO ue 
ACUMULAUA BSCUCllAS ron 1101tA 

De 6:00 ti l l : 110 ( l) 15 1 998,113 3 1 199,623 
De 11: uo " 15:00 ( z) 14 '311,95~ 3 1 577,989 

"º JS:oo a 19:00 ( 2) 12'54•1,686 3 1 136,172 
Do 19:00 a 24: 00 ( l J 8 1 079,225 1 1 615,845 

TOTAi.: lle 6: 00 ;1 24 :OU 511'!133,979 MllUJA: 2'829,666 

VA/llACION OEI. AIJIJITORJO n1:s111:cro A l.A MIHJIA 

De 6: 00 " 11: uo • 13\ 
De 11 :DIJ " 1s:oo 2úl 
lle 15 :Ull n 19: IJO l" 
lle 19:00 " Z•I :UfJ 113\ 

( l) PEllJOJJO Uli. 5 llOl~AS 
( 2) l'El~!OllO llH ,, llOHAS 

!JATOS CAl.CUJ.AUOS CON llASJ: EN HL IUlPO/tTH MENSUAL f)fi 1987 on 
INTHltNATIONAI. JU:Sl:AUCll ASSOCJATES, S.A. 1987 

Incluye Distrito 1:cdcr;1l, N1111cnlpu11, Tlnhwp:111tlt1, Nctz11hunl· 
c6yotl y Snntn Cl:1r:1, 

Fl1cntc: Asociación de lludiodifusorcs del IJ.F. 
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TABLA VI 1 

COMPOSICION DEL AUDlTOlllO ACUMULADO EN LA CIUDAD OH MHXICO 
l'Oll EL NIVEL SOCIOHCONOMlCO: 

PERSONAS 
NIVEL llAU1TANTES AUDITORIO 

POllCENT1\JH 
llABITANTES i\UUITORIO 

A/ll 
e 
D 

l'215,96Z 
8'189,204 
9 1 130,834 

l'Olt EDADES: 

UDAD 

Uc 8 n 12 
Dcl3n17 
Dc1Ba24 
Oc 25 u 34 
Dc3Sn44 
Mayores de 45 

POR SHX.O: 

llombrcs 13 
Mujeres + 13 
Ni nos 

2 1 246,254 
19 1 704 ,444 
28 1 979,790 

AUDITO!llO 

4 1 744,107 
7 1 449,932 

10 1 927,806 
9 1 704,539 
5 1 868,477 

12 1 245, 128 

7\ 
4S\ 
48\ 

AUlllTOltlO PORCHNT AJ li 

20 1 449,904 
25'739,077 

4 1 744. 107 

nu AUUITOUIO 

"º' SI\ 
9\ 

4\ 
39\ 
S7\ 

l'OllCHNTAJli 

9\ 
IS\ 
Zl\ 

'" IZ\ 
2·1\ 

COMl'OSIClON llti 
1.A POUl.AClON 

40\ 
46\ 
14\ 

Untos cnlculnJos con bnsc en los reportes mcn~u:ilcs de In-· 
tcrnntional llcsenrch Assoclntcs, S.A. 1987. 

Fuente: Asociación de Rndiodlfusorns del D.F. 
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TABLA VII 1 

AUOITOlllO ACUMULAUO A LO LAltGO DliL ANO 

M E s 1\UOITORIO PllOMI!DIO PO!lCf:NTAJI: Ml:NSUAI. 

ENERO 47 1 2•12, 703 INVIERNO 
Flil!RlillO .J9'49ú,68l 
MARZO 4 7. 961, 900 -l8'233,762 23.68\ 

ABRii. 50'256,477 PlllMAVEllA 
MAYO Sl'BC>O,UZl 
JUNIO 52 1 234,448 51'450,315 25.25\ 

JUl.10 55'059,33'1 VERANO 
AGOSTO 53'811, 8Cd 
SliPTll!MílllH 50'733,032 53'2111,409 Zí1,l2\ 

OCTUllltU 52' 373. •lfl9 OTONO 
NOVIEMlllU: St'ZOS,700 
DlCll:Mllltli .18'972,112 50'850,•127 l•I. 95\ 

PltOMHU l lJ ANUAi.: 511'933,979 

Hatos c:1lc11l1ulns cc111 h:1sc cu los l'cportcs mcll!Hi;ilcs 1lc In-· 
tcrnationul ltcsc:1rch 1\ssoci11tcs, S.A. 1987. 

Incluye Distrito Federal, Nauc:ilpun, Ttulnop1111tla, Nct::ihu<1l· 
cóyotl, y Suntu 1:1ara. 

¡:ucntc: Asociación "..ic R:u1iodifusor¡¡s dc:l D.1:. 
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TABLA X 

HSTAClONllS JtAUlODlFUSORAS DEL DISTRITO · PEUl!.RAI, 
. . · . .-·· :_•p l:c• ; . 

• 
Nombre Prccuencln rotencin . ··. .. 

~lve_l_ Socló~ SJgtas Uornrtos . m•rogrmnnci61 Auditorio• 
Comercial Kh:. 11ntts e~onúnÍf~o* -. 

Am11litud 1' k:>dulndn ' ' 
Radio Cha· XEOC 560 1 ººº transmite 50\ baladas N/D N/D 
pultcpec !ns " hrs. en cspanol 

SO\ instr!!, 
mental 
Noticiario~ 

"Espacio - XEPll 590 s 000 6:00 AM • Música Modc1 J6vcnes e, D • 
59" 24: 00 PM nn en Espa· 

. nol e Inglés 

Noticinrios 

Radio 6, 20 XENK 620. 10 ººº 6:00 A'1 • Música In- J6\•cncs y A, R, c. 
. 24: 00 p,\I ternacionn ;\dultos 

"Radio In- XERPM 660 10 000 6:00 A'1 • Infantil ) Ni nos )' '" B, e, D. 
fnntil" 2:00 AM Juvenil Jóvenes 

Radio Mundo XEN 690 io' 000 '6:00 A'1 • Música· In· Adul tus 
·~ 

A, B, 
24: 00 PM tcrnacionnl trc 28 )' '5 

unos •/-
.. 

N/D No disponible 



. 2 

.... 

Nombre Frecuencia - Potencia Progra- Nivel Soci_E 

Comercial Siglas Khz: • .. _Wa'tt~ ;Horarios maci6n 
Auditorio* econ6mico'" 

• 1 

., 

Radio lnfor. XEMP 710 1·000 TraM.smitc ¡Música ins- Jóvenes y A, B, e, 
. 

mación las 24 hrs. trumental, Adultos 

Noticias, E!!. 
trevistas, 
Reportajes, 

Programas. 

11La X tiene XEX 730 100 000 6:00 AM • Información, Todo Pú- A, B, e, D. 

la Palabra ' Z4:00 PM Orientación, blico 

Deportes ,. 
~spectlículoi 

Radio ABC XEABC 760 20 000 Transmite Música In· N/D N/D 

lnternaci.E. las " hrs. ternacionnl, 

nal Programas 

de comenta· 

. rlos, noti-
clarios 

N/D • No Disponible 
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Nombre Frecuencia Potencia Progra- Nivel Soci2 

Comercial Siglas Kh:. Watts Horarios maci6n Auditorio• económico• 

"Expres i6n XERC 790 10 000 Transmite Música Mo· N/D N/D 

790" los Z4 hrs, dcrna en 
Espanol e 
Inglés, N!?_ 
ticinrios 

''Buena Mús.!. XELA 830 10 000 6:00 AM a MOsicn Cl! Adultos A, 8, 

ca de Méx.!. Z4:00 PM sien 

co." 

Radio Uni· XEUN 860 N/D" 7:00 AM • Música Va· N/D N/D 

versidnd 1:00 AM rinda, PrS?, 
gramas de 

Comentarios 

"La \'oz de XEW 900 250 000 Transmite Orientación Todo Pú- A, n, e, o. 
la América las 24 hrs. familiar, - blico 

Latina de!. diversión, 

de México" entrctcni-

miento, in-
formación 

N/D No Disponible 
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Nombre Frecuencia Potencia 
Comercial Siglas Khz. Watts 

"Ln Super Q XEQ 940 so 000 

La Estación 

de lns Gran 
des" 

"Fónnulu 970 XEDF 970 10 000 

Radio Espes_ 
tli.culo" 

Radio Mil XEOY 1 ººº 10 000 

Radio Cen· XEQR 1 030 10 000 

tro 

N/D No Disponible 

Horarios llrogrnmaci61 

Transmite Música Po· 

1•• 24 hrs. pulnr de -
grupos en 
espanol 

Transmite Música Mo-
tas' 24 hr. derna en E.!!. 

panel 

6:00 AM n Música Mo-
Z:OO AM derna en E.!, 

panel, Not.!. 
cinrios, 

Transmite Música Con-

l•• 24 hrs tcmpor4nea 
en espanol, 
Noticiarios 

Auditorio• 

Todo Pú· 

blico 

N/D 

Todo Pí1-
blico 

Todo Pú-

bl leo 

Nivel Soci.2_ 
económico• 

A, B, e, o 

N/D 

A, B, e, o 

e 

N 
~ 
N 



5 
. 

Nombre -Frecucnciu Potencio 

Comcrcinl Siglus Kh:. h't!tts llorurios 
. 

Radio EdUC!!_ XEEP 1 060 so 000 Trnnsmitc 
ci6n las Z4 -hrs 

R;idio Red X E RED 1 110 so 000 6:00 AH • 
24:00 l'~I 

Rndio \'ari~ XEJP l . ISO 10 000 Trnnsmi te 

Jades l ;¡5 " h rs 

N/D No Oisponihl<:> 

Progrnmuci61 

Música \'ª -
riada 1 pro-

gramas de -
Comen torios 
Culturales, 

Noticiarios 

ComcntnriOs 
Rnd lono\'clu. 

OC!portcs, -
Not lci;1rios 
y Progrnm;1s 

M(1s i ca Mo-
dcrnn en E.! 
ptu1o1 

Auditorio• 

N/D 

Adultos 

' ' 

1 

Jóvenes )' 1 
Adulto~ en 

trc 1' " 25 :111os -
;1prox. 

N 1\'C1 Socl!? 
económico• 

N/D 

A, n, c. 

e 

. -
"' ,. 
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' 

. 
Nombre Frec:uoncio Potencia, • 

.' 

·A.~dit~riO_~-
Nive1--soc~.!!_ 

Comercial Siglas l'h: ~ \\'ntts · 
Horarios- 1 rógramnci61 econ6mico•· 

' 
·-·. ·'{ 1-

Rndio Fel! XEFR 1 ISO s ººº Transmite. Música Mo· <<Jóvenes A, B, e, 

cidad hrS • dern·a 
,. ' 

las'. 24 en E_! -· .. -· 
.- ... p~n~_l ~-.. ·· -.; ' ' -.:; ._;.:< 

' 

. ., ·:\r-:;'f .. 1 
., .. -:-

Radio MéxJ. XEB l 220 100 ooo.: T~a~s~iÍ·~-~ ~lúsicO :TT,! -Todo PQ - A' B, e, D. 

co lus 24 hrS: ~ic_ional . blico 
:1, Mexicano, 

Noticiarios 

' 
Radio CapJ. XEL 1 260 10 ººº Trnnshti te ~lúsica Mo- Jóvenes A, B 

tal las- '·z4_hrs·. dorna Ju· 

\'Cll i} on ~!l 
Ctés 

"Ha dio Trece X~DA 1 290 10 ººº 6:00 A>I n IMúsicn ln· Jóvenes y A, •• c. 
Sonido In- 24_: ºº PM ternocionnl Adultos 

terno e ion al" 
' 

. •· .. 

'. ,:_ 



Nombre 
Comercial 

Radio Sen-· 

saci6n 

"La Hora 
Exacta" 

Ratl io lle o 

'Dlmensi6n 
1380" 

Radio Sinfo 
no la 

Si&las 

XECMQ ' 

XEQK 

XJ::CO 

XEBS 

Frecu~~cia\ Potencia 
Khz~ -- ., · ,-¡\'Íitts ,:_Horarios· Programnci6 Auditorio* 

350 

1 380 

1 410 

'Trün'S~rli i~ 
las 24 hrs. 

Jóvenes y 

;.:-.· 

derna en .E!, Adultos en· 

aftol e, In; tr~,_ 15_ y ZS 
__ gté·s,-:. an~~ .nprox '-

Transmite 

l~s __ 24 .~i:s. 

S 000 6:00 Ár.t' n 

24:00 Plil 

S 000 6:00 Ali! n 

24:00 Plil 

L·a .HOra cxÚC Públ l co. •. 

in .. dcl __ O_b_s,,er lletc~ogé· 
~~'i:Qi-fo: AS-- - neo 

~ro~6-m1~~ -
NRci~nn¡-;·.-_. 
-á-Ps~1~~~C~11 

tura 1 ~s :·.:.:- -

úfS le·~ R~ ~ . 
ft~'t'fcu ~!1 

\;crÍif: 

Música Rn!!. Jóvenes )' 
c.he'ra' Adultos 

entre 18 )' 
40 anos npro 

ivel Socio­
econ6mico• 

e 

A, R, C, 

D. 

e, o. 

C, D. 
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r-~:--:-~-.-~-'---'~-cir::-~~....,.,..-,,;-:-'--"-'""=-'-Tª~-'-'-~~¡-,~~~~.,-~~~,---,:;;::::;-¡;:::;-;:::tl;! 
Nombre Frecuencia Potencia ivel Socio· 

Comercial Siglus." Khz.. Watt S. Horarios. Prógramnci61 Auditorio"' econ
6

mico" 

Radio Ale• 
grín 

Radio cnn6 

"Cnnnl Tro· 
pie.al" 

Radio Ondn 

Radio Con· 
sc11tidu 

XEEST 

XESM 

XEAt 

XEUR 

XEFAJ 

N/D No Disponible 

-1 440 

·,. 1 470 

1 soo 

1 SJ.O 

l 560 

.s· 000 Transmite Mús'ica Mo­
,;: las· 24 ~hrS. d~~-~n 'JUv~-

io ·aoo 

20 000 

s ººº 

20 ?.ºº-~ 

nil en ~spn­
ri_Ol·:,··~O_t, lela 

- .-·i.- ::· ,:--:·~ - riOS1.'--'· r:;-~ 
·T;an~s-~it~--:. MCúiic-a ~(. Mo .. 

6:00.Af.1,a 
. Í4 ~-00 ".PM\ 

_.,., ;:;;L::~:~,- :·- ':·· 
~h1sica T:ro .. 
~'it~-1 /~"NOt i 
¿rn·r1·0~- >·-:--

- --~·: ' ' -' ,, ,; -. -: •: _fl• ¡, >•,-; 
·,T~_iiñ~~ii~=~ ~h1;·{~~ Mex! 
~1~~-~).J .h·r~·~ cnna_, - · 

ii/o 

.... N/D 

JDvencs y 
Adultos 

Todo Pü~ 
bllc:o 

e 

N/D 

N/O 

C, D. 

D 



• 
Nombre Siglns Frecuencia Potencio- llornrios lrrogriÍnÍoci~1 Auditorio• Nivel Socio 

Comcrcinl Kh:. Watts : econ6mico• . 

Rodio Voz XEVOZ 1 S90 10 ººº TrnnSniite - Música Tro- Todo Públ! A, 8, e, 
las 24 hrs. picol, NotJ co 

cin rios 

Frecuencia Modulnd,'1 : .lllll.:.. 

Radio V!P XHRED.FM 88,l 80 ººº Transmito - Músico Jns· Adultos cm A 
FM 88 las 24 hrs. trumentnl - edndes en-

Internncio· trc 28 y -
nnl, Noti· 40 nf\os -
cins Nncio· 11prox. 
no les e In-
ternncionn• 
les. Progr!!. 
mnci6n en -
Inglés. 
,. 

"Azul S9 - XHM. FM 88,9 150 ººº Transmite - Músico Ins· Adultos ºº! A, B y e 
FM" las 24 hrs. trum.entnl, tcmporúneos 

Noticieros 
.. 



- 10 • 

Nombre - ... -' 
1 

- Frccucnc iia ·Potencio 
. . . 

Nivel Socl!?_ 
Comercio 1 Siglos ~lh: • Wntts Horarios Programnci61 Auditorio• econ6mico• 

. 

Estereo Mil XEOY.FM 89.7 ISO 000 6:00 AM o Música CI! Adultos A, B, c. 
24:00 PM. sien 

Radio Ima-
gen XEDA. FM 90.S so 000 6:00 AM a Músico In· Jfl\•enes ,. A, B, c. 

24 :OO PM. ternacional Adultos 

Estación Al XllRCA. FM 91. 3 40 ººº Transmite - MClsica Con- Jóvenes y A 
fa 91,3FM In• Z4 hrs, tempor4nea Adultos º!! 

Internacio- tre 17 y -
nal estilo 35 anos -
soft rock, aprox. 
Noticias e 
Informaci6n 
Metereol6-
gica 

Cristal FM XllFO.FM 92.l 300 000 Transmite MClsica Co!! N/D N/D 
lns 24 hrs. tempor4nea 

en espanol e 

'""' ---
N/D No Disponible 
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Nombre Siglas· Frecuencia Potencia Horarios Progrnmncf61 Auditorio• N'ivcl Socio 
Comercial Í•\h:.. Watts econ6mico • 

La Tropi Q XEQ.FM 92.9 100 000 Trnnsmi te -- MOsicn Tro· Todo Públi· A, 8, c. 
lns 24 hr!I. pi cal co 

Radio Joya XEJP. FM 93.7 100 ººº Transmite - MUsicn Ro· Todo Públi- e 
las 24 hrs. mánticn en co 

Espnftol 

Stereo Opus XHIMER-FM 94.5 50 000 Transmite - Música Cla- N/D N/D 
94" las 24 hrs. sien 

''Stcrco XHSH, F~I 95.3 10 000 Transmite - Light Mu sic Adultos A 

Amistad" !ns 24 hrs. Pop, Jazz, 
Rock, Ncw 
•IR!?, 

Radio Uni- XEUN.FM 96.1 N/D* 7:00 AM n Música vn• N/D N/D 
versidnd 1:00 AM riada, PrE_ 

gramas de 

' 
Comentarios 
r culturnlc 

N/U No Disponible 
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Nombre Frecuencia Potencia 
Horarios _-

Nivel Soci.2, 
Comercial Siglas Mhz. Wntts Jrogiamnciór Auditorio* econ6mico* . 

"Mngin Di- XEW. FM 96.9 100 000 Transmite Música Pop Jóvenes y A, B, c. 
gitnl" lns 24 .hrs. Variadn In- Adultos 

' t'e'rnacionn 
: 

"Stcrco - ' XERC.FM 97.9 100 ººº Transmite ~lúsico Mo· Jóvenes A, B, c. 
97. 7" FM las 24 hrs. dei-no In te~ 

nacional en 
.. · '"'• Espnnol 

"Es terco XELA.FM 98.S so ººº 6:00 AM n MOsicn Cl! Adultos A, B, c. 
Cl11:-;sic" Z4: 00 PM sien 

.· 
"Uigital XHPOP.FM 99.3 120 ººº Transmite Músico Con- Jóvenes )' A, B, c. 

99" lns'Z4 hrs. temporAnen Adultos 
en Espnnol Contempor! 
Noticlnrio1 neos 

' 
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'······-· 

Nombre . FrOcuenCin Potencia 
. 

Nivel Socl2 Siglas llorariOs Programaci61 Auditorio• 
Comercial Mh: •·. WattS ' económico• 

Est~rco Cien XHMM.FM 100;1 180 . 000 :: TionSmito Música Con- J6vencs y 90.3\ A, 
. !ns 24 Hrs. tempori!.nca Adultos e!)_ 11, e, y 

en Inglés, tre 18 y 45 9.7\ o. 
' '' 1 ;;/ .. 

Noticiarios anos aprox. 

Rock 101 XHSON.FM 100.9 150 000 TÍ'anSmite MClsica Rock Jóvenes A, R, c. 
FM Stereo .. iaS 24 hrs. IÍitcrnacio-

nal, No ti-

ciarios 

"Estarce 102 XEX.FM. 101.7 100 o'óo·; rTailsmi te '. Música JUV_!? Jóvenes A, 8, c. 
Sonido La· '> .• las> 24 hrs. h>u en Esp.!1 
sscr" :¡:/'' . no! · .. e,; :_.:,·:~ '.}'.'. 

Stcrco Rey XHV, FM 102.S 180 ººº rr~nSm1·te · Músicn In· N/D N/D 
lns 24 hrs·. ternacional . 
\;';i{::·;_~(:::' 

.. 
Moderna -·(:;> ' 

.. '·'· ):-;:•> ' 
.-.-. '80~~ 

ººº 
-?.·2' .. ~.; .i.·:.-,, --

Es terco 103 XERPM. FM 103.3 Transmite Músicn Mo- N/D N/D 
·: ,> iúS · Z4 hrs. dcrnn en lp 

"lés 

N/D No Disponible 
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Nombre Frecuencia Potencia Horarios Siglas 
Comercial Mhz.. \\'atss 

Jazz FM XEDF.FM 104. 1 80 ººº Transmite 
las Z4 hrs. 

FM Globo XMBST.FM 105 120 000 Transmite 
USll'TCO l•s 14 hrs. 

Es terco J" XllDF. J:M 105.7 30 000 6:00 AM u 
ven 2:00 "" 

"Amo1· 106" XHDFM.FM 106. 5 120 000 Transmite 
lns " hrs, 

i 

1 
N/ll No Disponible 

Programnció 

Música de 
Jazz 

Baladas en 
Espnnol 

Música Mo-

derna, Can-

to Nuevo y 
Rock en Es-
panal, No-
ticiurios 

Música Con-
temporánea 
en Espat'\ol, 

Noticiario~ 

Auditorio• 

· N/D 

N/D 

J6vcncs y 
Adultos 

J6\•enes ,. 
Adultos 

lvel Socl2 
econ6mico• 

N/D 

N/0 

A, B, e, 
D. 

A, B, c. 

N 
A 
N 



IS 

Nombre Frecuencia Potencia Nivel Soci,2_ 
Comerical Siglas Mhz. Watts Horarios Jrogrnmnci6 Auditorio• ccon6mico* 

Rndio Uni- XEQR, FM 107.3 100 000 ransmite Música In· Todo Píihl! A, B, c. 
versal las 24 hrs, tcrnncional co 

de todos -
los tiempos 

. Inform 1ci6n obteni lla en In in estignci6n e campo. 
N/D . In fo mnci6n no d 'sponible 

F u e n t e : TnrifnS y Datos Mcd · os Audiovi. un les. Mtixl o: 
Medios Pu licitarlos lexicnnos. /89 ed., N 122. Juni~, 1989. 
Asocioci61 de Radiad! usares del ílistrito Fec eral. 
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l. A N U N C I A N T E S 



CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS 

ANUNCIANTES. 

El 95\ de pntrocinndoros entrevistados, -

opinaron que la publicidad os un medio p~ 
rn incrementar los ventas. 

El 92.S\ do ln muestra utilizan la Radio -
en sus campanas promocionnles. 

6 do cada 10 anunciantes, mencionaron co­

nocer por lo menos dos servicios publicit~ 

rios, que ofrecen las rndiodifusorns. 

El 86.1\ utilizo la Radio como medio para 

reforzar la imágen del producto. 

La mitad de los nnuncinntcs cntravistndos 

considcrnron que al transmitir su publicidad 

a trnv6s de la Radio, es un medio con un CD_! 

to accesible. 
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ANAl.ISJS UH LAS ltESPUBSTAS 
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l!MPRHSAS ANUNC J ANTHS 

A continuación expongo los rcsultndos de In invcstJgncl6n 
sobre puhlicidnd en r<ulio, rcnlizndt1 can •IO cmprcsus ru1un-­

cinntcs, no ohstnntc, unn de Jns empresas dentro Je In mues­
tra n entrevistar no proporcion6 inform:1cJón. 

J.CONSIDHHACIONl!S UH l.A PUllJ.ICIOAD, COMO UN MIHUO l'Altl\ 

INCRliMHNTAll LAS VENTAS, 

Husc total de entrevistas: 40 

Bntrcvistndos tJUC consldcrlln i1 1:1 puhl 1-

cldnd ·un medio pnrn incrcmentnr Jas vcn­

tns. 

No lo cree nsI. 

Sin- respuesta 

-'-
100.11 

95. () 

2.5 

2.5 



RAZON!iS l'Oll 1.AS CUAi.ES CONS l !1Hll1\X ,\ !,,\ PUHL 1C1 DAD, 

UN MlilllU J'All1\ l'ODIHl INClll!MESTAlt _J.A~ VENT1\S. 

Hi; i1nport11nte_ ucl:1r:1r,quc·_todos los cnt1•c\•ist;11los col111.:i· 
dic1·011-cn LIÚc 111 Puhllcidn~ nO \'_ende o n~tu:i·· por· SI solu, 
sin emh:1 rgo: 

'· 

llast·- tnt:1 I clt• 1.•11t r1.•\•l sr:•s ·111 

lnfurmil, orlc11t11, ir1stru)'e, d:1 11 conocer 
el prod11cto, el servicio, 111, promocio­
nes, 111s ofert11s, J11s vent:1J¡¡s que tl_c-
11~,nl l11g:1r do11de ~e puede ad1¡ulrir, 
etc. 

l.lcgu ul consumidor en formo musivu, en 
divcrsns form;1s y u cuntquler lug:lr. 

Funclonu como inccunismo de: recordnción'· 
y penetración en In mente del consi1ml·­
dor siendo un impulso, un :1poyo purn el. 
cierre de In vcntn, 

J.lnmn Ju utención de tus pcrso11us h11ci11 
el producto. 

l,or el gr11n uJcuncc 1¡ue 111 puhllcld11d 
posee ul crcur y sutlsfuccr tus nccc· 
sld:1dcs del públ leo, logrn que lns 
ofcrtus se despincen mfis f~cllmentc. 

11111.11 

4 7. s 

25.11 

7,5 

s. u 

5 .11 
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!SS\! 

LA 

5% 

USO OCASIONAL 
DE LA RADIO 
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.? • lll\ZONl!S llH uso 111! l.A llAll 1 n t:OMO Ml!ll I u 11111\J, l l: 1 TA!l J n 

Lus empresas cntrcvlstadus cmplonn lu 
llndio por: 
liusc totul de cntru\'i.-.1:1s: -111 

las vcntajus 11uc ofrece lu rudlo: 

costo, sclcctlvldud, uudicnciu cauti· 

_,_ 
11111.11 

va, cobcrturu, etc. C>K.b 

l.us cnr.'ictorlstlcns de ln riullo: ins­

tontnncidnd de In comu11icación, cura~ 
ter Intimo y vivo del mensaje. 

Por los ohjctl\•os que se nlcunznn : • 

pcnctrnción, imagen, posicionamiento 
de un prodl1cto, Hcrvlcio, rnnrc11, cte. 

16.S 

Co1110 se pucllu :1preci;1r, l:1s r<1~oncH por !ns que :H~ usn la 

llndio como medio p11hliclt¡1rio, ohcdccc a 1:1 cstrlltcgin publ! 
cit:1ri:1 llllC c;1d:1 u110 de JuH 1111uncia11tcs 11crsig11c, usl como • 

In de ejecución crc11tlv:1 (selección Je medios, cte.) que se 
determine pnrn el ¡>rod11cto, servicio, etc. 

No obstante, hny llUC considcrnr que ln puhl icidnd no nc­
tun soln, como lo scnnl;1 el Lic. Br11no Limón Celarlo de ln • 
Comp:1f\t:i XEllOX 1lc México, S. A. "l.ll publicidad no nctun so-
1:1, sino en comhinaciUn con 111H1 serie de ractorcs m•ís, pro· 
duetos, precio, distribución. Si algu110 de éstos falln, In 
publicidad por si sol¡¡ 110 podr6 mfts 11uc n11uncinr que el prg 
dueto existe". 
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3. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA RADIO COMO MEDIO PUl\l.ICl­

TAl\10. 

Vcntnjns de ln Rndio en el Distrito J:cdorul: 

Rnsc totnl de cntrcvlstns: 40 _. 

Costo bnstnntc nccosiblc_ .,compnrn_do 
- ~' 

con 
otros medios. 

Se puc,dc cscuchnr en cunl~ulcr sltiO.' 

Grnn 11udicncln ·cnutlvn. • . .. ,. 

'l'rnn_sm_lsl6n __ . y rcccpci6n lnmcdlntu Je 1 
mcnsnj e. ·· .-:. ,-~-·;_ ~- f:·l.;; ':-·>. '· ·" • . .,: , · 

.:: !' :, : ... _ -~:· .. 
O~rccc infinidad do posibllldndcs eren-

tivns. 

Costo por mlll-nr_.mc_n~J', ni.do otros medios. 

Cobertura Sumnmcntc nmpllu. 
. . ·.-;·.; . ''e':+ . .. . 

Rnmn de rodlodifusorns _a· ci_Cglr ·, 

Sol~ctivo gcogrúfi.CU~~ntt/., 
. .. ,_,,, ... "" - ',. 

Cn rnctorist icns "lnho_roni:c-S' o 1 · npn rn to 

de rnd lo: portlit ~_l •. ,b_nrn l_~.• :.·~~e~ 

Aroyo nl log~a'.;dC ·~,oS··Objc1:'i.VoS Publicl­
tn.rios: 'dnrSo'"n conoco_r, ·.r~.~~.crzn- cnmpn·­
nus, cte.· 

_,_ 
11111.11 

so.n 

45. (1 

27. s 

· .. 22. s 

20. ti 

20.11 

20.11 

l 7. 5 

12.S 

12. 5 

12.S 

is.o 

is.o 
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1:4cil acceso o la contrataci6n de 

programas especiales. 

No· 'so requiere la ntcnci6n fijo. 

Otros menciones, 

Ninguno. 

_,_ 
7. 5 

s.o 

s.o 

s.o 

UcsvontuJas de la Radio en el Distrito Federal: 

No os un medio har11to, por spot Cs 
ccon6mico: paril tenor un gran impns_ 
to, el costo os muy alto. 

. ··: \- ·,' .. · ' 

Saturnci6n del tiCmpo comcrcial/com· 
'potonciu en monsnjtis publicitarios_.· 

Fuerte compctoncÍ.a contrií 'n\od~os· 
visunlos. . . ·- ·, -.. ', ·- :. 

de. Cstn~-ion.os-~Dud·r~ii~-" La cantidad 
cins limitadas. 

' . Requiere alta frecuencia. 

Difícil do conti-~Ínr· •. 

Ninguna, 

Jnstnntnnoidad del mensaje, 

No Reporta. 

Otros. 

20.0 
·' '~ ; 

J7.S 

·, 12 -. s 

'10.0 

10.0 

10.0 

7.5 

. 7. s 

z.s 
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A través de éste nndlisis, se puede nprccinr un mn}'Or nQ. 
mero de vcntnjns 1¡11n desventajas, atribuidas n In rndio • 
como es el cuso de su accesible costo scn11Jndo en un SO\ del 
total de respuestas de los cntrcvlstudos, Asimismo, en me­

nor porcentaje se encuentro como desventaja el costo del tic!!! 
pode trnnsmisión de los mensajes 22.5\, 

Ln rodio es un medio 1¡uc posee muchas vcntnjns, lns cun-
les si son nprovcchndus ndccuudamcntc, con crc11tividnd, csm.:, 
ro y dcdicnción pueden dar un 6ptimo resultado puhlicitnrlo. 
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4, CONOCIMIENTO llB 1.os ANUNC,IANTliS SOBRll LOS SERVICIOS 

PURLICITAUIOS QUU OFRUCI! LA RADIO. 

IH 90\ do los entrevistados-. contcstnron 11uo sl conocI11n • 
los servicios publicltnrlos:dc,-lns rndlodifusorus y el 8.5\ 
rcstuntc los desconoce. 

~- -, . - i' , 

Los servicios publicitarios que conocen son: 

'' - ,, 
vcnt11 de._ til'.'mp·o, trt_u1Smisión del. comerclnl 

do 10, ZO y ·30 segundos. 

Producción de ·eomcrcinlcs rcnl lindos por • 

las rndlodlíusorns u clicntcS directos, P.2. 

quc1'Los nococios, 11uo os el genérico que 

usnn esos servicios (en lo 1¡uc so refiere 

u lu olnborución y gr11b11cl6n do u nuncios; 

textos, mt1slcn de fo1Hlo, etc,) 

Progrnm:is cspcclnlcs ·p11r11 pnt~OC1ñ'10, por, 

cjcm1llo: clipsutns culturnlc~, Íiol:!Cius·, m.,!.. 

niprogrnmns, deportivos_,_ notiCt'1iroS con d!!, 

r11ción vnri11ble de 1 u 2 minutos en udcln.!!. 

, te. 

-·-
70.0 

60.0 

35.0 



Elección de hornrios, el cunl dependo de 
'las horas "pico", del producto y tipO ·'. dC 
morcado. 

Estudio del mcrcndo, ovnlunci6n do ponotr!!, 
ci6n (proporcio11nn oi .rnitil1g, ·coborturá, 
etc.) 

Ascsortn (or.icnt~~i6·~·' so·b~~· .. -ci.nu;1Ci~~-~·· ho-

' rn ríos convcnic:nte's-;: .. la~ifr~éú"ej1citl~; ' , rop.!?_ 

tici6n para <_1uo tcnl:a.,rcsultndos· ln cnmp!!_ . 

. i~.:·~:4:~:r't~·~.:.~11:~~'. ... ': na). 

- servicios so~Í~l-~~----tj¿o .ofrÓc.on. las radl,2. 

difusor11s en oCnSiO-nc~; 

Ro luciones púb·.~'Í'.~::~:: q~c .··-~:os ~~en~n 
sorns con los nnuncinntes. 

lns cm! 

Ptu¡uctcs (descuentos por spots y número 

de ostncionos en contrutucló11 m:1slv11. 

No reporta 

- Otros 

J!n tu muestra ontrevistndn encontré: 
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17.S 

17. s 

7,5 

7. s 

7.5 

5.0 

s.o 

z.s 

J:l C10\ de los cntrevistndos sólo conocen hnstu ·2 servicios 
publiciturios, 

l!l 40\ de los entrevistados conocen mlis de 4 servlcJos 

puht lci tarlo::.. 
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S. CAMPARAS l!N QUE SE l:MPLEA ltEGULAllMENTf: LA llAl>JO COMO 

MEDIO l>Ulll.ICITAltlO. 

ll:1sc tot:1l de cntrcvistus: .. 40 

Promocionillcs: producto.s de ·tempotadn, 

ofcrtns, eventos cspccinlcs,· cte •. 

l.unzumicnto' du ¡>roductos 

Oc mnntcnimicnto 

lnstitucionnlcs 

- Otros 

' 
100,0 

92.S 

"7. s 

4 7. 5 

zs.o 

P11rn cnmpn1'lno; promoclonalcs en un nito porcc"ntojc .se -uti:.. 

liza ln r:idio, y:t que por sus cnrnctcrtsticns do insta'ntnnc.!_ 

d:id y/o rapidez de inform•1ti6n ni con:;umidor, ln convierten 

en u11 eficiente medio publicitnrio. 



27 

24 

3 

60% 
IZ 2 21 

CREACION DE ANUNCIOS RADIOFONICOS 
!2.5% 

ISSSI 

5 

2.5% 
!XXXI 

22.5% 
lXXXl 

9 

2.5% 
1 1 1 

1 1 
Q.l--.-,!GO,.ENL,C~I.~D~E-.-u~BL_I ___ D~P-r"'o'-• .J,P-ue-L-IC~I-D-AD~-A~.-o~ro-o"r"'Fu-s-o-AA-s-.--D-PT~D-.-.-u-e-".'"'E'-H-PA_E __ D_P_T_O.-PU-8-.-E-'H"P'-AE-

CIOAD. EN LA EMPRESA. SA Y AGENCIA SA Y RAOIOOIFUSORA5 
DE PUllLICIDAD· 
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6. CRUACION DH ANUNCIOS RAOJOFONICOS· 

Hnsc total de cntrcvistns: 40 

lle los c~t~~vj_~-~~'c.Jo's rcnlizu~ -ln 11ctivid11d -

publicJtnrln Cn conjunción_con lus ugcnclus 
de publlc:idnd. 

Por unn pnrtc el pntroci_niidar· P1uilén, _dirige 
y controla Ja cnmpnna c¡uo :;e .trate; lu. empre­
sa es <JUicn vn u fija~ -l~s:._objc.-tlvoS, n 

quien vn dirigido el Pro-~ucta_·, _cnrR~to_~_ISt·l­
cas ~el mismo, cte. 

Ln ngcnc:in es quien vn u· rcnllznr ln estrato 
gin crc:1tivn (discnnr, Producir y ubicar el 
c:omcrcinl, done.Je se prcscni:un nltornntivns y 

eligen ln mlis idóncn y tnmhilin h11ccn todos 
los pnsos ncccsnrios p11r11 In difusión del C.!!, 
mcrcinl). 

Lns cmprcsns que usnn como formn de nhorro -

sólo ln producción crcntivn tlc lns ngcnci11s 
y por otr11 p;1rtc contrntnn dlrcctnmcntc n 

los medios de comunicnción m11siv11, 

Lns cmprcsns de 111 mucs~r11, donde rcnliznn 
In estrutcgi¡¡ crc;1tiva usundo Jos recursos 

de ncclón que disponen 

' 
100,0 

60,0 

22,5 

12.0 



2(11 

Empresns que contnctun 11· lots rudiodifusorns 

p11rn que éstns los .ªPO}'en con nsesorl11, ere!!_ 
ción del anuncio (texto, clecci6n de los lo· 

c_utores y' Íirnhnción), con prcvln lndicuclón 
du lns neccsidndes y objetivos, 5. o 

No reportó .?. 5 

Razones du cmplcnr AscncitHI de Puhl icidiul, Hndiodi fusor:1=o 

o tl."ncr un Depnrtnml."nto de f'ubliclc..lnd cspeclfic:o, 

Agcncin de l'ubllcidnd lt:1diodifusor11 

A f•1vor : A fnvor : 

Impedir el crecimlc!!. Jlncllid11d de pr2 

to orgnniznclonnl 

Apro\•cchar 111 parte 

crcntivn que tienen 

duccián del llllU!! 

cio (gr11h11ci611) 

Ahorro tiuc repr!:_ 

sentu contrnt:1r 

Urpto, Puhlicl­

d11d l:spt•cjfico 

A f:ivor 

Se COllOCC con 

pr.ecisión lo 

1¡uc se desea, 

P:ir:1 coordi11:1r 

di rc:ict:1mcnte • 
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Agencia de Publlcidu<l 

A fnvor : 

ejemplo: tus produ.s, 
clones, con red11c-­
ci611 de textos, etc. 

lteport¡1 m;1yor prof~ 

sionalismo y;i 11ue -
se esti1 t n1t;111do con 

pcrsoru1l especJnlJ­
zn<lo IJUC CO!IOCC };¡ 

:1ct ivhl:al. 

Hs miis económico 
contratar un;1 ngc!!. 

cln 1¡11c sostener -
1111 prest1p11c5tu p:1-

ra un !Jcpto. tic P.!! 
blicidad jt111to co11 
toda In iufracst ruf_ 

tura i¡uc se nt•ccsl 
t ;¡. 

A/1orra tiempo y cli11ero 

1:11 contra : 

Para ¡¡Jgunos :111u11-

ciantes es m5s 11e­

gocio q11e servicio. 

llndlo<lifusorn J>cpto. Publici­
dad Bspecifico 

A fnvor : A !uvor : 

directo ni medio. Jas nctlvidndes 
· pubJlciturlus. 

Hn contra 

lnadccu¡hl:i for­
ma de promover 
los Sl!rvicios r!!_ 
diofónicas. 

l!n contrn : 

Alto' costo que 

represen tu. 
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1. OBJE1'1VOS AL ANUNCIAR UN PRODUCTO/SERVICIO EN RADIO. 

En este nspi:cto: lns : ro~·t~·~~;~'n¿ · fuo-i-0~ '' dC-- lit ··s·igu ien~o 
manero: 

.,:·.' 
Bnsc :to.tui:' d~ ontrcViS-iü'S:-: 40 --'-

100.0 
- ·~ \·:·r: (j;':,; . 

eren r. · mnntC-nc~ ~-: r¡;'f~~ZU-r.1 y· co_n t ribui_r. n f · -
mcjoru~iéílto' do '10·' iU.4gCn .. ,d~l- pr~ducto·, sc.r 
vicio 6 n nivel JnstitUci6n· ·(cOrpo!'ntivo), 

vondcr-cl producto ~ -sOl-viC.ici', ·coitlbo'rnr 
en ln venta, obtener v_on_tUs_·_r_cpotltivns. 

dnr n conocer el prod~cto,_ servicio, _mn.!, 

en (l11s cnrnctorlstiCns 6 ·uspoctos t)llsicos), 

--- -· ''..'· .,_ .···. 
npoynr promociones (patrocinio d~ ov~ntos, 

86. 1 

69.4 

SZ.7 

cnrrcrns), 42.7 

mantener un nivel de rccordncl6n, do pre-· 

scncin en la mente del consumidor, 

·vender productos rezagados. 

otros, - Aqul se ngrupnron las respuestas 

que dieron de tipo complementario. 

Con estas respuestas, se confirma el objetivo de 

empleo de la fh1dla como medio publicitario, con el 
fin de apoyar el producto en la comcrcinliznci6n. 

36.l 

2.7 

8.1 



8. l,OGltOS EMPRESAltlAl.ES OHTHNlUOS CON l.A PURl.lCJDAI> QUC 

1'lENHN ,llN .RAU.10.,.,, 

Totnl tlo lu mucstrn n cntrcvis~ 
tu r : 40 

¡·, 

llmprc.sns <¡uc han iJcnti.fic:¡1Jo Jos 

logros ohtcnldos prJncf¡1ulmcnte: 

111crcmc11to en ltl p;1rtici¡H1ció11 

del tucrcudo 

Croar, muntencr 1 mujornr, cnmhinr 

' ' 
IOCl.U 

65,() 100,0 

76.9 

de fllm~cn, 4Z.S 

Mnntcncr UIHI prc~cnc 1 a a ni l'ld 

de rccortlnción de.• 1:iarca/¡1rod1u:­

ción/scrvlcio 

lh1r a conocer el ¡lrnductc>/.SC't·­

vicio, m:1ri::1, 

Hxp;111s i 011/c rcc i m l l•n to 

Prnctr¡1.;iún 

Llcg:1r nl 111crc11tlo objetivo. 

llm¡u·c:-¡ns que 110 hnn idcntificn<la 

los logro~ obtenidos co11 l.n 

publicidntl en rndío, dcbi-

30.8 

19.2 

11. s 

7.7 

7. 7 



do n que desconocen In contr.!_ 

buci6n rc11ll::ndn por cndn uno 

de los medios utilizados den­

tro del plun, cvnltrnn en íor­

mn global. 

Cnrccc tic iníormnción sobre -

el impacto ohtcnit.lo 11 través 

de sus c11mp¡10us co11 el pln11 -

de medios utili::udos. 

' 

32. 5 

265 

' 

1110. o 

Ahoru bien existen c:1sos verldicos en que sólo usunJo In 

l~:1dio, hun gcncrndo trlifico de clientes t.lentro 1.Jt.• su cstahl!:_ 

cimiento teniendo tlel consumidor, 111111 rcspuestu i11met.li:1ta, -

nntc algún hecho motl\'untc como es el caso de li1 prescntu­

ción de 11lgí'111 11rtistll en un centro comerci:il o cuando se tr!!. 

ta de nlgunu ofcrt:i de productos. 

Por ejemplo, en la mucstr11 cstudi:1d11 H anunciantes seOul!!. 

ron que con el uso de 111 nutlio como í111ico medio publicit11rlo 

en sus cnmpailns han logrudo ;1Ic:111zur en un porcentaje consi­

dcrnl1le sus objetivos. 
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9. llOUAS liSPliCtPICAS J>H ANUNCJAHSl!~ FUNIJAMHNTACION, 

_, ____ ,_ 
Hnsc tatnl t.lu cntrcvlstns.': :-1á 100.0 

No tienen una hora en csP:Ci:1la'l'," ~~\-~-,~-~-~~ció~: 
se. dist.rlbuidos n ·lo· J.nrgo. dC.1"' hoTOr1a··dQ'c 
t rnnsmisl ón. ·· _r;;: ':..::~·,;::.;:~:\>~."·-·· .. '-~ ! 36. o·. 

Mnncjan bJoquos -dC (14,0 100.0 

lo; bloque-· en 

mtt1lnnn. · 

Zo. bloque en prom-cdi'o-·vn 
16:00 hrs;".: .~·-·-. 1 ·~· 

... ' ,·,- . 

Jo. hlot¡uc en promod_i~ vu-do =11!00 ·a· 
21:lJO.hrs. 

48.0 

28.0 

listn selección de tiempos cst/\ c'ri función~ dC. nprovochnr 

lns hor:1s que tienen mnyor rniting 11 hor11_s ple~"· 

Pero tumbién h11y,t1uicncs :1 todt1s horns se nnunclnn, 'uti1! 
z.nn un horurio corrido; por ejemplo: <le 8 n 11 dÓ 111 mnn11na 
o desde lns 7:00 A.N., hnstn las 21:00 J1rs,, v11ricndo nsf el 
horurio en q11c se nnuncinn, es decir, cst5n repartidos st1s -
mensajes comcrcinles en J¡ls hor11s <le transmisión. 

l:stn liltima sit1tt1ció11 obedece n que no siempre estlin en -
las "hor11s pico'' yn que cst;in muy saturu<lns y optan por nnu!! 
ciarse n c1111I1¡uicr J1orn, sen en In mnonnn, n In horu <le In -
comida y e11 In 11ochc, 
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Aunque bic11 los nnuncinntcs solicitan, no exigen, t1orquc 
hny cnrgo cxtru, que de ser posible tr1tnsmitan sus anuncios 

'en los 'horarios cunndo el 1>úblico objetivo los escuche. 

En los···conion't.nrlós se hizo hincapié en c¡uc los horarios 

vnrlnn de acuerdo nl tipo de cstnci6n y en nlgunos casos 
cu1indo hny tlcmpo, se puede escoger el horario, ·atorgnndo 
unn tolcrnncln de 15 minutos n In cmisorn 1>nr11 que trnnsmi-­

tnn el comcrcinl. 

Un el caso de los cntrovistndos que tienen horns cspcclfl 
cns do nnunclursc (64\), scnnlnron que lo hacen con bnsc en: 

hornrlos de mu)'Dr 1111dlcncin de 111s cstncioncs 

cxpcricncin/ohscrvnci6n 

rccomcndncl6n de in ngcncln 

estudios de mercado 

hor11rios en t¡uc lns pcrson11s rcnlitnn sus principOles 
actividades rutlnnrins. 

Conforme u lo ¡interior, el horario m;is npro--

vechnblc o potencial de In Radio es el <1uc vn de l11s 7 A.~I. 

h11stn Ins 20:00, puesto que es un lapso do tiempo nccosiblc 

ni público objetivo, :idemás que coincide con lns horns do 
princlpnl nctlvidud de los consumidores, por ejemplo; cuando 

éste s11le de su casa y se dirige a sus fuentes de trabajo, -
vn n comor o regres11 del trnb11jo. Hstns son horas importan­
tes p11rn informar del producto/servicio- nl pOblico, darlo n 

conocer, cte. 
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10~ OPINION OE LA RAD.JO Y Al'ROVE.CllA~llBNTO .PUBl;IClTAHIO. 

Lns rcspucst11s fuc~o:n en_ ln_ .. slg':'i~n~c .. for.ma; 

-_,-_ ' 

De ln muestro cntrcvistndn en ' .. - ~ 
se presentaron dos ._opiniones 

cuanto nl potencial, 
d<l r~-~o'~"to ~: 

1.- Aquellos cmpresOs· qUo nÓ hnn l&provcchudo ln 

potcncinlidnd de ,la_ lludioo· y· 

2.- Quienes hnn logrado emplear n fondo este exce­

lente medio. 

As 1 tenemos: 

72.S\ de los nnunclnntcs no hun sabido utlllz.nr 

la ltndio en ln forma en que debiera 11provcchn.rsc. 

Entre lns rnzoncs que expusieron -cstt1n: 

n rntz de ln cxistcncin de ln Tctcvisi6n, se· hu -

quedado In Radio como medio 'sccundnrio, 

se le toma m!is a la ligera, 

no se le d!i in importnnciu debida, 

la Radio es mal nprovcchudn.publ'lci'turiníiien·tc, no 

s6lo por falto de presupuesto,' sin~ t-áinbién desde 

el punto de vista creativo. 



, .. 
Desde el punto do vistn de los Anunciantes, éstos 

considcrnn que, los quc"hnccn Rodio" n6 lo han sabido 
nprovcchnr, porque: 

se hnn conformado con un segmento, 

mnnipulnn o' veces el uso de ln rodio, 

fnl tn. de progrnmns buenos. (aunque nlgunos son -

, prog"ru~nS amenos) 

se hnn limitado n un solo cnmpo de ln publicidad, 

le fnlto crcntividnd, 

11dcm4s de ser un medio muy snturndo Je comcn.:ia­

tcs, le fnltn ~l dcsnrrollo de infrncstrl1cturn 
pnrn tener unn cobertura nnclo1u:il, 

Opinan también, que las pcrso1t:1s con alguna pnrt.!. 

clpucl6n en tu ctnborución y trunsmisión del sput en -
radio, tienen tJUé pcnsnr en haccrlu mf1s crc:1tiva )' cv2 
luciannr, porque In compctcncin contra otros medios, -

sobre todo de tipo visuul, es fuerte. Faltlln los crn!! 
des creativos de 1l11dio, que demuestren con hechos y -· 

ventas, lns grandes oportunidlldcs que ofrece la lladio. 

Hl 25.0\ de los entrevistados 111cncior-;•;·.¡¡1 que si 111111 

:ipravechndo lus patcncl:il iduJcs Je la JlaJio, quienes cons.!. 

Jeran que el los como anunci .111 tes h;1n ut i l i:.11llO e 1 t 1 cmpo de 
rudio 111 máximo. Pruebo de ello es tiue en 111 lladio -­

donde se cscucl1lln muchos nnuncios comerci11lcs, ellos 

hnn empezado a sacar anuncios co11 mensaje, todo ~sta -

dentro de sus pasibilidades. 
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Tnmbi6n hubieron comentarios por parto de varios -­
nnuncinntes, en ol sentido do que en In uctuolidnd ln -
Rodio se empieza o utilizar más, por ser m4s corn la 
Telcvisi6n, y so acoren la época de oro de lo Rodio. 

Bn cuanto a Jo crontividad do lo Rodio: 

35.D\- de lo' inucstrn éntl-cvistndn: cOincldieron en -
que la Rodio debo s.or miis crontivo, cn-·ostoS"mÓ~ontos - -
es lo miis:dctcrminnnto~ Bn anos nntcriores'los anuncios 
eran mils monótonos, en lo octuolidnd hay más crcntivi­
dnd en los anuncios, pero S'e. puCdé oum.crltDr. -. 

Con Jo crcutlvid11d algunas omprcs11s han cumplido 
con sus objetivos o través ·do "tonodltas_ p_cgnjosns", de 

usar ln imngin11ción del rndiocscucha, do· oigo 'Iºº tengn 

tonto impacto paro recordarlo: con ello han sacado miis 
provecho de los beneficios de Jo RndJo. 

Unn prueba de Jo t¡ue se puede hncer, son las cnmpnnns 

<1ue hn elnhor:1do ln Asociación de Rndiodlfusores con --­
"lm:111incse", que como se verii en Jos resultados de lu e!! 

cuesta a los r11dioescuchois, tiene un gr11n porcentaje de 

recordación. 

Al hahlur de creatividnd, me refiero n hacer uso de -
los beneficios que otorga In Rndio u través de un nnuncio 

que impacte, que sea desarroll11do con ingenio, <JUe no -· 
se:1 el :1udio de Televisión, sino que esté dlscnndo espe­
cialmente pnrn R:1dio, sin que el mismo comercial (pnJu­

brns, 11mbient:1ció11, cte.), opaque el mensaje de vento. 

Dentro de 1:1s opiniones, el SS.O\ de los entrevistados 
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hicieron,ciorto 6nfnsis en lns cnracteristicns de lo R!!, 
dio que .llega o cunlquior nivel socioocon6mico do toda 
la poblnci6n 1 adem4s también lo aceptan como el medio 
más apropiado para la pequonn y mediana empresa para -
dorso a conocer y crecer. 

Asimismo 1 dentro de las opiniones, se hicieron co­
mentarios sobre el costo de la Radio, que ante In Tclc­

visi6n, os ccon6mico, pero si se desea hacerlo eficien­
te resulta caro, ya que hay qué anunciarse en muchas -
estaciones (20 6 25) para llegar a m4s mercado, do lo -
contrario, no so alcanza lo que se pretende, inclusive, 
últimnmento el incremento en el costo del anuncio se ha 
hecho considerable, repercutiendo en la rcducci6n de 

los presupuestos publici tnrios nsi como también, en el 

tiempo de duración de los comerciales, 
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2. AGENCIAS Dll PUBLICIDAD 



,' ~ . 

CONCLUSlONllS DE LA ENCUBSTA APLICADA A LAS 
AGBNClAS DE PUBLICIDAD. 

De acuerdo con la opinión del 95.0\ de las A· 

gencias de Publicidad entrevistadas, hay hor_!!. 
rios apropiados para anunciarse en Radio, coi.u 
cidiendo en su totalidad que el horario 6ptimo 
es de 7:00n 10:00 MI. 

En su totalidad, ln muestra entrevistada sona-

16 que os un medio muy efectivo principalmente 

por su respuesta inmediata. 

El factor que influye para utilizar In Radio -

como medio publicitario, según las Agencias do 

Publicidad de la muestra, es el presupuesto p~ 

blicitario del anunciante, 

La principal ventaja de la publicidad en Radio, 

según el 72.Z\ de los entrevistados, es la fnc! 
lidad de elegir el perfil de audiencia, 

El 61.1\ senala que el objetivo a perseguir al 
anunciar un producto 6 servicio, es el incre­

mento de los niveles de recordaci6n. 

Z73 
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ANALISIS DE LAS RESPUESTAS DE 

AGENCIAS DIJ PUBl.ICIDAD 



27S 

l. OPINION_DE LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO, 
SEGUN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 

Base total de entrevistas: 18 

Es un medi~ efectivo u corto pluzo,por las 
cnracterlsticas y condiciones que posee:nQ 
mero de aparatos· encendidos~ -portabili_du~ 
del opa rato o etc,_..·· 

-~ ·; . ' 
Dlvursidnd do audiencia. 

Buen medio primario paro clientes con me­
diano presupuesto, 

Para clientes 
0

con s~ficlc~te- presupuesto 
es un medio de apoyo b4sicnmcnto o ln -
telcvisi6n. 

Excelente modio de comunicnci6n puro cual­
quier campana pubt~:itnriu. 

Se obtiene pcnetraci6n del mens11je. 

Es un medio de amplin cobertura. 

Mn11tiene vivo en la mente del consumidor, 
lns carocteristicas de un producto. 

Es un medio de impacto inmediato. 

J!licil acceso pnru el rndiocscuchu co­

mo poro el anunciante. 

-'-
·100,0 

. SS, S 

33.3 

27.7 

27.7 

2z.2 

22.2 

16.7 

16.7 

s. 5 

s.s 



276 

Lo comunic11cl60 ti en-;;· qúé 'ser·· bueno croo· 
tivnmcntc,poro' qJ~· ~ur·t·~ ~ÍoÍ:Í:o~· ll.1 

Es un medio muy cnro 1 por la alto rcp~­

tici6n que se requiero "poro>_s-c::,. rccor· _, 
dado oJ mensaje. 11.1 

Como se aprecia, cl-55.S' do:los:cntrcvistados, 
consideraron que lo Rodio es ofc!ctivo·a;corto_plozo, 

por l11s cnrnctcristicos que presento:. Aunado o lo an­
terior, el 33,3\ de Jo mucstra~·.,cansidcrn do; grnn lm-­
portnnci11 J.;i <ll\•crsltl¡1d de 11udlo11~i11. · 
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Z. PINl!S QUE SE PBRSIGUEN AL ANUNCIAR UN PRODUCTO O SEE_ 

VICIO EN RADIO. 

Do acuerdo o la encuesta realizada ¡¡ las Agencias de­

Publicidad, el medio radiofónico se puede destinar para 

diversos.fines, los cuales se agrup11ron en la siguiente 

forma: · · 

Baso totnl de entrevistas: 18 

Incremento de los niveles de recordación 

del producto. 

Mantenimiento de imfigen del producto/servicio. 

Obtener mayor penetración de producto,scr­

vicio, marca, 

Apoyo u promociones de respuesta inmedia­

ta: ofert:1s, 

Apoyo u otros medios contemplados dentro 

de ln cumpai\a. 

Uesplnzumiento del producto. 

Jnformar/d:1r a conocer al consumidor vcnta­

jas,bc11eficios, carncteristicas del pro­

ducto, servicio, 

l.ogrnr una snturación del mensaje n través 

de la frecuencia. 

-'-100.0 

61 .1 

27.8 

27.8 

22.z 

16.7 

16.7 

16.7 

16.7 
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Cnptnr mayor uudltorlo. l l. 1 

Otros. 44.4 

Con todas lns cnrnctcristlcns do lo Rndio, so pueden 
lograr objCtivos, n trov6s_--do ln frocuoncla-··(rcpotlci6n) 
de mcnSnjos, so nlcnnzn ponotrnci6n de .mnrcn,,·do ,nom.brc, 
nsi como el de mantener 111 lmtigcn· dc __ un producto 1 ·._scrvi· 
cio 6 marca, 

Todo ésto, con el ·rin do tenor· un mejor nprovcchnmlcnto 
do ln invcrsi6n que so·: cf~ctúo·. 
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.l. VENTAJAS Y DESVENT1\JAS DE LA PllRLJCIDAJJ l!N RADIO DESDE 

EL PUNTO DE VISTA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 

Vcntnjus 

Base totul de entrevistados: 18 

Selección de perfil ile nudicnciu 
Bs un mcllio económico. 
P 1 ex i b i l id:id de hor;i r i os/ progr:umc i6n. 

Im1>:1cto innu:diuto por ejemplo: en ofcrt¡¡s, 

Bn cu1d,111icr lug;ir se cscuchn. 
Maror cohcrturu. 
~clcccJó11 gcogr5ficn. 

Al t¡1 frccucnc in, 
ll;1pido nccl'SD :il medio. 

Alta pcnctr:ici6n en hogares. 

Dcs11rrollo Je Ja crc:1tlvld¡1d. 
Ap:1ruto poru1hlc Je ífu::i l ;1dq11isició11. 

Otros. 

' 
100.0 

7.'.!. ~ 

Ub. h 

·l.J •. j 
.1.1 •. 1 

33.3 

33.3 

l h. 7 

11.1 

11.1 

11.1 

Permite la Ji\•crsificación de Jifcrcntcs mnncr:is: ;1Jc1111ct~ 

y J"rccucncia de :1cucrdo ¡1 lo tlllc 11cccsitc el prod11cto <1 11i-­
\'cl de difusión, el tipo de emisor¡1s, plnz;1, progrm11111:ió11, -

por su contenido: deportes, noticieros, novcJns, mí1slc:1 en -
todos sus tipos; In posición que gu11rdu entre niAos, jOvcncs, 
mujcrc:;, hornhrcs, por sexo, edntl. SI se sclccclun:i :1tlcc1111ll!.!, 
mc11tc se co11vicrtc c11 u11 c¡111al especifico. 
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11 e s v e 11 t n j n s 

Bnsc ~atal de entrevistos 18 
Auscncl:i del elemento visual/nó se· 

puede mostrnr el producto, 

\ 

IDO.u 

72,Z 
S:iturnción comcrclnJ, 4!J.9 

l':ira obtener hucnos resultados, se 

rc11uicrc nlt:1s frccuc11ci11s -iuunl a 
i1n•crsioncs fuertes. 

llcm:isi:1J:1s cstncloncs r:ac..liodlfusarns 

lin c:11npai\i1s 1111cio1i;1Jcs c:<1.:csivumc11tc 

t·:iro. 

No es un mcJio cuuti\•o. 
Alc:incc rcd11cido. 
ln:ulccu:ul:1 cluhorución 1lcl mcnsnjc 

p11hlicit:1rlo pro\•ocu rcsultndos ne· 

.gat ivos. 

Rctr:1so en horarios co11tn1l1Hlos. 

Otros, 

3H.9 

zz .-2 

lh,(1 

11.1 

3H,S 

llcntro dL• las llcin•1•11taj:is de 1:1 ll:ulio, I:1s Agcncins hiel!. 

rot1 í•nfals 1•11: l:1s c:iractcristlcas :uulltivus donde no se pu!_ 

den mostr:ir todas las cu:ili1lndcs llcl producto, 
con 1111;1 limitncii1n \'isunl, lo que lmposihllitu el complc-­

mcntar 111111 l·amp111)a con la mucstrn griifica del producto: mo­

virnic11to, color, e1c., de t•n prod11cto o serviclo 1 elementos 
111.•ccs;1rios par11 l'atificar la m11rcn. (72.2\ de 111 mucstr11) 

l'nl'n comhiltir t•l const;1nte switclu.•o, es decir, 1:1 ínlt;1 

de..• lcnlt111l :i 111111 t•misor;1, es 11cccsnriocontrut:1r v:1ri;1s cmi­

sorns par;1 qut• rcalml'ntc domine el producto, tomando en CUC!!, 

tn los cortes comcrcintcs, lns horns de trnnsmislón, 111 ubi· 
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cnclón del producto en el mcrcudo, ln compctcncin ¡111hlicitn· 
ri11 llUC se tlC!llCt cte., ésto conllc\0 11.11 costos elL'\'Udos (Hlf:t 

formur unn c11mp11f\¡1· impnct:intc. (38_.9\ de _la muestra) 
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4. FACTORES' QUE· lNFLUYEN-PARA:·UTILltAR LA RADIO COMO 
'MUOIO PUBl.ICITAlllO~:suGUN l;AS:AGENCIAS nu PUBLI­

CIDAD. 

Rns:c totnl de c,ntrcvlstns: 18 
. - ' -'. '. ' ~-- . - -.. - ' 

Prcs-up~cst~ Publ.icltnrlo del ~nu~cinntc, 
Productu'6.scrvicio n nnunclnr. 

Mercado objetivo. 
Uistrtbuci6'ñ &co8·i-,Aric~_~:- .· 
Los ·objetivos de. In .Cnmpnnn -~---

_,_ 
100,0 

88,8 

61.1 

· 3s;·3 
- 17. 7 

·11.0 

Conocimlento dCi. pr.od~C-tó~·:'·~-~~'~i-clo,~~rcu. S.5 

Rujo costo de -p;Od~~-~l6n· d~'.1:.~~~s-~J-~~- . 5,5 

Pcnctrnci6n en los· hog~-Y-~)~:~~~~-:\;:.~:..,:~~'-- ~;·,' 
·, :-· 

No huy factores .t1uc inÍiu·y~n· (HITO 

usnr in rudio como mcdi~. pubi1C"ttnrio', 

.s.s 

11. 1 

Pllr:1 nnunclursc en l~ndio·, huy qué considcrnr todn -

una l:nm:i de fnctores, mcnclon11dos en la relación arri· 

bn cx.pucstn, que varlan según la empresa, las necesi-· 

dndcs y lu estr11tegin que exista en cada caso. 
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s. EFECTIVIDAD oe .LA PUBLIC10Ao EN'·'RADIO. CONFORMI! A 

LA OPINION _DD LAS AGBNCIAS DE PUBLICIDAD. 

De la muestro 'Cntrcvistndit 1 ~todos :c~incidieron, con 
_bns_c en la cxpcricnc_i~ que: han· obtenid_~,._c __ n que_ ~s un 
medio muy efectivo, principnlmcntc por.su rnpidCz. do -
ncci6n. -·;:.· 

Lns razones fueron lns siguientes: 

Altn rcpctici6n. 
Ofrece ni nnuncinntc diversas gnmns de uudlcncla. 
pcrfcctnmcntc definidas. 
Modio que cuenta con una gran audiencia. 

Rcsp11cstn inmediato. 
Pcnctraci6n mayor que en tclcvisl6n. 
Es un mcJio que se cncucntru en todns partos. 

Algunas Agcncius comentaron que la efectividad de In -
publicidad en Rudio, la demuestran los chequeos rcnliz.n­

dos, sobre todo, cuando se hacen lus promociones n nivel 
local, donde cruznn la publicidad realizada contru In -­
venta. Ademlis, como lo indica el Seí\or Jorge de Vuldéz -

de la Agencia Audiovisuales De Valdéz, S.A., que lo han 

comprobado al l1acer campana 100\ en radio, sin utilizar 

ningOn otro medio, enseguida se nota la respuesta del -­

pOblico, "huy 11fluenclu de pursonas ni lugar promocion11do", 

Hstu efectividad de la publicidad en Radio, se traduce 

en: 

incremento mlnimo del 25\ en las ventas: 

penetración de nombre y la que se alcanza, no se -

logr11 con otro medio. 
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6. llORAS APltOl'IAOAS PAUA ANUNCIARSH HN llAOl0 1 SEGUN -

AGUNCIAS DE PUlll.ICJUAIJ. 

Bnsc totnl de cntrcvistns: 18 

n) Afirmaron que en términos generales hay 

horarios 11propindos parn anunciarse en 

rndio: "horus pico". 

llloqucs de hornrios mcncionnc..los: 

7:00 n 9:00 AM. (mayor ntcnci6n) 

13:00 11 15:00 l'M. 

18:00 11 ZO:OO l'M. 

Asi .mismo: 

7:00 AM 11 16:00 l'M. 

Durante el trn11scurso del dfu, 

_,_ 
100. o 

94 .4 

100.0 
88, 8 

(1[1, 7 

11 • 1 

5.5 

Los· fundamentos i11dicudos por los c11trcvlstndos, nl 
considerar horarios pnra anunciarse en radio, fueron 

los siguientes: 

lhii tlng <1t1c se registra en dichos ho­

r:1rios, se obtiene un buen porcentaje 
de audiencia, 

l.us nctivldndcs que rc:1liznn lns perso­

nas: trabajando, haciendo las labores -

del hognr, etc. 

"llornrios pico"dc nutomovilistns. 

_,_ 

71,B 

so.o 

22.2 



Costumbres de· 1a audiencia; c-n la - tarde y 

en 111 noche, la audiencia so concentra 
en TV. 

Expcr lene in_ 

b) s610 un· én-tT~V·i-~t .. nJO·-. s;en:di6::··quc-·no h~·r· 
horarios npt-O·Pfád~S; Po ra· _: n-1iunéin rsé. en ; 

16.7 

11.1 

radio, yo -q~e tOdO ,-''depende· del produ'cto, s. S 

ZBS 

La mnyo·r-in. d.e ias-~~~~-~:~~-5.'-de P~biiCtdád coincidieron 

al sena lar que existen horarios- apropiados pnrn anunciar· 
se en radio. 

Como se puede observar, hay una fuerte inclin11ci6n, c2 
mere in les en horarios matutinos (7:00 n 9:00 AM), por 

transmitir mensajes, y11 que se considcru que cstii miis 
despejada la atc11ci611 del rndlocscuchu. 

Los horarios del mcdlodio tienen gran uccptnci6n 88.8\ 

dcclin:indo un poco los horarios después de lns 18:00 ho­
ras, ya <¡ue In audiencia concentra su atenci6n en otros 

medios: prensa, televisión, cte. 

l'or otra parte, se puede apreciar, c6mo las ngencins -
de publicidnd se inclinan por nnuncinrsc en aquellos bl!!, 

ques de horarios en donde los estudios de raiting reíle• 
jen mayor nudiencla. As[ como también de las actividades 
que realizan normalmente las person:is: acuden n oficinas, 

escuelas, regresan a los hogares a comer, etc. 
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7, PHRSIJECTIVAS DB IH!S/\ltltOLLO QUI! LB ENCUBNTRAN t.AS 

AGl!NCIAS l1UBLICITARIAS A LA PURLICIUAI> llN JlADIO, 

Rase total de entrevistas: 18 

Crcnr nuevos nltcrnntivns do pro­
grnmuci6n. 

Mayor pnrticipncl6n do ln Radio -
dentro de lns cnmpnnns do public! 
dnd, por los condiciones ocon6ml­

cns uctunlcs. 

Desarrollo de l~ crcntividnd en 

formo illmitndo en lns cnmpnnns 
puhl ici tnrins. 

Otros. 

_,_ 
100.0 

:SS, 9 

38,9 

16.7 

10.0 

l.n perspectiva m.ís importante que mnnifcstnron los 
cncucstndos, íu6 111 crcnci6n de nucvns nltcrnntivns 

de programación y 111 pnrtlcip:1ción que tendrá ln -· 
llndio dentro del plun de medios de lns cnmpnnns p~ 

hlicit:ari.1.s. 
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3. R A D 1 O D 1 F U S O R B S • 

• 



CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS 
RADIOD!FUSORES. 

El 66.6\ do los radiadifusorcs entrevistados, -
manifestaron que en el horario matutino ( do 7:00 
o 11:30 MI) cautivan ol mayor auditorio. 

Bl 73.3\ considera como una do las ventajas im-­
portantos do este medio, la oconomla que so tiene 
en la producción del anuncio y en la transmisión 
del mismo. 

El 60.0\ do los encuestados opinó que existe una -
mayor pcnotrnción en hogares debido a que cuentan 
do 2 a 3 radios por casa, 

El 80,0\ del total do la muestra, tienen como con­
trol interno, para conocer la audiencia captada, -
programas en vivo donde se invito al público a que 
participo en el mismo. 

Dl presupuesto publicitario, tipo de producto y la 
temporada, fueron considerados con un 601, respec­
tivamente, como los principales factores que infl,!! 
yen para que se utilice la radio como medio publi• 
citarlo. 

288 
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ANALISIS DE LAS lll!SPUH51'AS 

Dli ltAD 1on11:usoRHS. 
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l. llOltAIUOS UN Qllli 1.AS llSTACIONUS llH ltAIJJO 

CAll'l'lVAN lll, MAYOlt AUl>lTOlllO, 

~.;t;~~i~~~~:. ~s-· 
··'>; ·-.\' .. ,-. 

lhisc total" de 

M11tutlno,clo .... 7.: oo :::- i1 · ,~_-{1 ;-3(}- hrs. 
;, ._, ·,.:,;,_-. './·,: 

Vcspcrtlno·-dc ... · 13:'c)i1" n_.'.·~a:_uo,hrs._ 

-:l·D·:·~~;";:.'. n '·:"24 ·:·O'~- :l~-~s-•. ,,, .Nocturno dC 

Duruntc el trunscurso tlcl;:<l 
,,_:/· ,-_,;-;;:_,'.'-

\ 

100.0 

(1(1. 6 

11. J 

46.6 

De ueucrdo con 111 mucstru cntrcvisttu.ln, el -hornrio en- que 
c.11utiv11n murar utulltorio lns rndlodifusórns. es c1··m11tutino -
tiuc representa el 66.6\, 



2. VENTAJAS QUH OPRHCE LA llAUIO DESüli EL PUNTO · uu 
VISTA DU LOS RAUIODIFUSORES, 

Bnsc totnl de entrevistas: 15 

Us el medio mías ccon6mico, tnnto en ln .­
producci6n del nnuncio como parn. ln 
trnnsmisi6n del mismo. 

Mayor penctrnci6n en hognros, o.xisten de 
Z u 3 radios por cnsn. 

Puede cscuchnrse en cunlquior. l.ugar,·_. ·:· · 
y por consecuencia, hay mlis tiempo ·do, 
oxposici6n, do difusi6n, 

Despierta ln imuginnci6n del -·~:adlo~·~¿·~ch~.· 
Jtnpidéz, agilidad cor\ qUc ··~C< contacta 
al auditorio, 

:,;.'.---,·: ·._ 

Ln n l t11 rcp~tic i_6n' "~~~ ,~'.~.'.·:;~~·~·~ .. tone r 
en rudlo. .. , i.'· . -. 

Flox.ibl lida-~t', -'.:pjr~ft'~- dC-~nr~ollnl- Otras 

actividades m.i'c.ntras: se ic- ~scuch11. 

Otros. 

_,_ 
100. o 

73. 3 

(i0,U 

53.3 

26. () 

26. ,, 

20.0 

13.3 

13.3 
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3. CONTROi.ES INTERNOS QUU Tll:NEN LAS HADIODIFUSORAS 

PAltA CONOCER LA AUDIENCIA CAPTADA. 

'• . - ' .. 

Programas"c'1 vi·v-o".doild,~'-sc'-_>invl·t~ ai pú:.. 

blico n tclcfonC'ar 'al"prog~nm_n ·y que pa.r. 

tlcipo on el mismo. 

Cartas que llegan .. a los _programas 

lnvcstlguclon·cs-_proPins (encuestas en • 

prc11uratorlns, por -ejemplo) 

No llcvnn un sistema de control interno. 

' 
100.0 

so.o 

13.3 

]3,3 

13. 3 

Los progrnm11s en vJvo, de promociones, de compJnccn­
cln. etc,, es un recurso 11uc el 80.0\ di? los entre• 

vistndos indic11ron <1110 cmple:in mucho, ya 11110 les 

sirve p:1r:1 dclinc:ir J¡J progr11m11ciú11; subcr si es -

nccpt<Jdo o 116 el progr:11n:1 por el público, 

Si ni cmpc;::1r un programa h:iy llamadas, indica qu~ 

cst.r1 siendo cnptoido y después se está genen1ndo -­

unn retroalimentuciOn. 
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4. CONSJDERACJON.lJE LOS RADIOUIFUSORES SOBRE LA 
ORJETIVIDAD ,Y FUNCIONALIDAD DE LOS RAITINGS. 

ílnsc total do cntrovistns: 15 
. ,;, . 

Uc' In muCSti-n cntrcvisttidn, 
principnlmcntc dcstnc11ron dos puntos 
de vista: 

No consideran· objetivos los estudios 
de Rniting, r.n que el auditorio no -
se puede precisar, por lo tanto, se 
utilizo como punto de rcfcrcnclti na­
da m4s. 

Consideran objetiva Ja inform¡¡ción 
del Rniting, ya que es el resultado 
de un11 invcstlgnci6n t¡uc se efectúa 

por muestreo cstudistico. 

Para verificar los lluitings, Jns rndio­

difusorns realizan cruces do lnformn­
ci6n de diversas formas: 

J) Envinn supervisores a las empresas 
i¡uc efectúan los reportes de mues­

treo de público. 

2) l.lumudas telof6nicas del auditorio, 
promociones esporiidicas, eventos·.-.:. 

especiales u fin do conocer _mlis_ de. 

cercn el nuditorio do In cstnci6n.' 

-'-
100.0 

40,0 

26. 7 
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3) Corroborn.r lu · irlformzi'c·i·6n° ·d1./ lOs 

Rnitin&s cont~n dn'i.O~ :d~·.1u 'ASa~· 
cinci6n de Rndlodlfusoros del Oi~ 
tri to Federal, et.: • 

... ' _' ·~ : .. : ·: , - . . 
No tion~n acceso n osttÍdlos sobro 
el nudliorio que ·los· oSc'uChn.· 

•• •• '1 '. •.-•-

_,_ 

33,3 
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S. COMO SE PROMUEVEN LAS ESTACJONES ANTli LOS ANUNCIANTES. 

En· pr,in~ ipia ,;- .. hn~: qu6 _ cst~bl~~-~;: ~~e las 

ncs de r:1dio _t1'C11~~-tdQ$··-gr~Pü~ 'de ~-~i len fes: 
- •.: . , ~·:' __ , -,, . 

cstnclo-

l. Agcnciús __ d~--~ubli_:¿~-d~-d (cofi!PrCndidns lns cmprc­
Sús ·quC .. r0.'.1 l_i~nn··~ s~:- pu~l icidnd·_ n t~nvés. de és tn s) • 

2. C11Cni:cs .. _dirCCtaS·· (nó 'cu.cntn'n ·con ugcncins de -
publicidad -qúC'. les prOduzCn o les contrate mc-­
di'oS/ pOr'. i'o_ quC;.-_con-~nct-un· dlrcctnmcntc con los 

m~dios publicitnrios·; n pnrtir-dc ésto, los cn­
t-rcvistndos .ir\dlcnron: 

Bnsc totnl de cntrcvistús: 15 

A ~llos acuden clientes directos, ngcn­
cins de publicidad, nsi como tnmbién 111 

fuerzo do ventas de in cmisorn los vis! 
tn promoviendo n In estnción. 

Ventas directas n través de lus ngencius 

Los agentes de ventas reuliznn lns vlsi· 
tus pnrn promoverse nnte sus clientes, • 
tanto cautivos, como potenciales, nsiml~ 
mo, más que desarrollar la actividad de 
ventas, es de relaciones póblicaS; 

_,_ 
1110. o 

so.o, 

4U,0 

26.0 
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l.os 11nunciu11tcs/11,gcncins cstublcccn con-

tucto con 111 cstucJ6n. 13.4 

U~~ 1 1 z;~n .o~ ros ·--~~<l·i Ó~: ~¡11>i Je i i~ r i ~~ 
darse u cono~cr: ·.pr~~s¡;~ , . 

pnr11 

Se 1111tOp,ranioCl~nu1i :1.trn\•és dé 111 mlsm:1 
13.3 



6, SliltVICIOS PUlll.JCITAIUOS QUH OF!lí:C~N J.AS 

ltAlllOOIPIJSOllAS, 

Dnsa totnl do cntrovistns: 15 

Pr.Oducci~n de comcrcinlas. 

Trnnsmlsi6n-·da éoiiicrcinlcs. 
Ofrecimiento a pnrticlpnr como· 
pntrocinndor de nlgún evento. 

Ascsorln nl- 'nnuncinntc. 

Producción do comerciales sin 
costo pnrn al nnuncinntc, 

-'-
100,0 

86.7 

86,7 

26,7 

zo.o 

13,3 

Por la muestra entrevistada, se nprccin que los pri!!. 

cipnlcs servicios publicitnrios ofrecidos por Ins r.!!_ 

diodifusorns, es ln producci6n y transmisión de co-­
mcrcinlcs. 
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7, C!llTL!lllOS'QUl! StGUUN LAS ltAUJOIJIFllSOltAS 11 /\l~A SEl.llCCIONAlt 

l!L TIPO Dl! PURl.ICIDAU, QUI.! VAN A ANUNCJAll. 

l.11s lh1dlodi fusorus 111 11ccptur los mcnsujc!\ cuidun que.• 
éstos : 

lh1sc totul de cntrcvistus JS 

Cumplnn con 111 cstlpuludo en Ju J,cy: ·no 
sc.111 i:roscros, no estén on contra de los 

hucnns costumhrcs y lo mornl, 

No scun nocivos purn Ju sulud, no nccptun 
puhlichh1ddchchid11s 11lcóhalic:1s~ cigurros, 
111 lmcntos r.:hnt.1rr11 o de :111:(111 h11r o centro 
nocturno. 

No ~lcscntoncn d 1 rcctnn1cntc con los canten! 

dos dc.• 111 transmisión, de tal form:1 11uc 

exista u1111 rclació11 del (lroductci n vender, 
con la progriimnciún de In cmisorn (perfil 

de In cstnción). 

No sc¡111 obscenos, violentos o vt1Jgurcs. 

Informen, orienten ul pí1hl ic.:o consumidor. 

No sean rcl igio.sos 

Porccnt¡ljt: 
\ 

100.n 

100.11 

·10,0 

33.3 

Zh.b 

20.0 

(). 7 

()e ncucrdo :i lo mcncio1u1do por los cntrcvistndos lns n1-­
diolll íusorus 111 sclcccionnr la puhlicillad que vnn u transnli-
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tir se 11pcg1111 11 los line:1mlcntos mnrcndos en Ju l.C)' Fedcrnl 

de ltndJo )' Televisión en lo rclnti\'O n lns buc1111s costumbres 

y 111 mornt' (100,0\), No obst1Ú1tC_ 11lgÍ111ns c-st;1cJoncs son 

11fin mns cstrictus 111 no ~dmitir mcns11Jcs comcrcinlcs llllc· -­
scnn nOcivos paro 111 suJud (40.0\), 1>rl11clp:dmcntc llc\•:idos 

a cnbo por lns cstucionos_ de gobierno·. 
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8. FACTORES QUll 

l.A RADIO 

IN,FLÚY~N-- _P~il~ QUE. s1r,Ur1Lt_Cll 
COMO f.IEUIO PUBL.ICITAR.10, 

. ¿ . ,,\. ·.-1 ·' '~;:- ~ ¡' 

--'; :;·;:; . .;: :-~ .. · ~-,'.!~-- /.· .-'-
Rase total de crit_r·O_vistas:_ is· .. ·_-;·;:_~:_, 
Presupuesto puhl icl i:u i-fo ''do 1 :-n·~~nCi~Rt·a·:-

100.0. 

. . - _----.-.·---'.. _, .. ,._," -·._·--: .,.; 

:::::::::~::'.;i~t~~!;!f {:::!:::·. 
p l d6z, se i cc·t.'1 , .. ÍdiÍ,f,·-~-'c't-~ .;.; .- __ ' ;_-~;:-:;-: 

-~ -.- ·.--.. -,.,.,_:;.;., ·: --.. ~-:, ....... 
Perfil dC. -Ú~~i~~-~¡-:~\::·· 

Costo por millnr, del mcnsnjc. 

Alt11 írccucncin, pura mantener un nivel 
de rccordnclón. 

Crcntividnd en el mcnsujc, 

60.D 

60,0 

33.3 

20.0 

13.3 

13.3 

b,7 

Como se puede nprcclnr, los tres f11ctorcs tJUC infl.!! 
yen purn t¡uc se utilice ln Radio como medio publicl 

t11rio,_ es el presupuesto del nnuncinnte, el tipo de 

producto y In temporada del :11"\o, mnnl(cstndo n trn· 
v6z de 1111 ~O\ de lns respuestas obtenidas de ln --­

mucstr:1 cntrc\•istndu. 



9, Ramo de cmrrcsas que se anuncian más en radio. 

Baso total de respuestas 
Ropa 
Bebidas Alcóholicns 
Alimentos 

Tiendas de Autoservicio 

Automóviles 
Tiendas Dcpnrtnmcntnlcs 
Instituciones Bancarias 

Artlculos del llognr 

llotolcs/Tur lsmo 
Instituciones Hc..lucotlv:1s 
Compnn!ns do Cigarros 
Articules para Automóviles 
Restaurantes 

Transportes 

Refrescos 
Art 1culos de Del 1 czn 

Distribuidora de Autos 
Bienes Rniccs 

Agencia de Viajes 

Bebidas no Alcóhol icns 

Productos Infantiles 

Periódicos 
Canales de Televisión 

Servicio de Transporte Acreo 

15 

Aparatos Eléctricos y Electrodométicos 
Gobierno/Sector Salud 

No contestó 

No reportó 

' 
100.0 
40.0 

33.3 

26.7 

33.3 

26.7 

26.7 
"26.7 
26.6 

20.0 

20.0 

13.3 

13.3 

13.3 

13.3 

6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
6.7 
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4. R A o r o e s e u e 11 A s. 



CONCLUSIONES on LAS 6NCUBSTAS APLICADAS A LOS 
RADIOESCUCllAS. 

El 65.0\ de los rndiocscuchns entrevistados, 
sintonizan ln Radio, en el horario matutino en 
todos los niveles de clnsiíicnci6n. 

lll 17.0\ de los encuestados, escuchan tn Radio 
por lo menos unn hora. 

Lo principal nctividnd dcsnrrollndn mientras 
escuchan ln Radio, os lns labores del hogar, • 
en un 35.8\ 1 seguida del tiempo que emplean en 
su descanso con un 29.2\ y conduciendo sus nu· 
tom6vilos el Z3.0\. 

El aspecto que mfis les ngrndn de ln Progrnmn·· 
ci6n de lns P.stncioncs de AM, es ln música en 
cspnnol en un SZ.0\, 

Lo que mAs les dcsngrndn de la progrnmnci6n de 
estas mismas estaciones, es el exceso de comcL 
cintes en un 31.0\. 

El aspecto de In progrnmnci6n de lns cstuclo-­
ncs de FM, que ngrndu n los rndioescuchus, es 
ln solecci6n musicul en un 60.0\. 
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ANALISIS O B L A S 

R B S P U B S T A S 

D E R A D o u s e u e 11 A s. 



l. INCllJUNCIA l>U HSCUCllAll l.A llAlllO 

Del totnl Je lu· mucstru cntrcvistnJ11 1 el 100\ scn11ló. 
cscuchnr tu Rntlio, 
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RADlOESCUCllA 

lncidencin de Escuchnr Rndio 

SI 100 /. 
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2. 1101\/\ EN QUI! SINTONIZAN.LA RAJ?IO. 

De la mucstrn cntrevlstndn, cl.65.81 ··s1nto1iizU·In Rudlo en 
horario rnntútino, de 6:00.,ri 1i';'oo.AM: · 

-·~;- -· :, -.j' -. • ' . - ' 

Bstc mismo porcontúj e·- sé Pl-c·S.~1\~:i\ .-,¡,~-- p~OmCdi'o:,· p.rir 
cloccon6mlco~ sexo_ y. edad;.. · - ·· , '.:,;.::~. ···º ~-,.;, 

nivel so-

- '·"'·.---·:; ,··,1'.' };,::;,~-;..:~,;~ » ,-- --, 1.-. ;·-~·,·: 

Ln hora quo prcscnt6 el_ poTci.ü1'tBJC·''-Uc\~~~-t:o1}l~::~A~--nlto 1 . 
ru6 01 Je ·1ús·1-dé 1a··man~~~-;~ c~-"~-\i~~~Zi~J\_·ii~i-:totn1 dc __ .1a 

mues t rn. · .. · .. · ·.:,,:;.;,·:_;~-'.;:·-._;;~·;-;;~;~~-'.- :,:::\É_:;;:}:~-.:_ ~'<_.·:;::-

Cn el nivel soclocCon6ftif.c.O 11 D11 , >~·ii~-~-s~-~;~~~:::;::i:~~-;~~~t·r·c~·1·-~tUdo_s,' 
·"-- , . .-,. ,• ,._' :_;_'!', ··-:>:·<;,,-- ', ·' ',. __ .. _. -: 

sintonii.nn la Rudlo n 1ns 7,_do_ .1u·,~nn_?n,u¡ :_'.ª.~-~~lsm~_;·.:sc obso.!. 
vn que los cnt rcv ist.ndos de:-; lt~· nnos~:_on: ·udc lantc / el:· _ZS_\. os~ 
cucbn ln· ltndlo a pnitlr_ do ~lns-:7 dc·:·1n·\nn'nU-~t\j lñÍcn~rÚ$:-qu6· 
slntonii.nn en éste mismo·h~ru_rl_o 1 :monos ··;_i~1 ·'.-·1 . ..i\~-Jó' ln!;- pcrs2 
nas de 13 u 19 anos. -~.·:- -._._. -" , ,_ -;,;r-. 

-
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t /IO';TVl\!;01 1 1 1 
! :t 1oo J,I 1,J 1 J,T 1 Jol 1,J 1.s 1 1.T 1 S,O 1.T 1 '·' 
120100 a.1 1.11 1,a -1 •/ 1.1 •I 1,T 1,1 •I 

1 21100 1.11 1.11 »1 -¡ 1.0, 1.1 1.11 1.1¡ 1.1 -1 
\ ~~::: J.:_O l ··~ j J,S 1 - 1 '•! 1 '~ : 1 '·! 1 l•! 1 : 1 

44100 l 0,4 1 • 1 l,J 1 • 1 1 1,0 1 ·-1 1.T 1 • 1 • 1 • 
T~r:i.' 2~ ;:; \ 10,; / lo u.s 1 ::: 1. 1: 1i:~ 1 1 ,,; ,,; / U 11.i J 1::: / } ::: 1 

--~~.~~~~~~-----~~---!:~_! ______ !!:!.! ... ~.--!:!.! •.• ! ___ !:.!.! .•••. ! •• _!:,~_! _____ !! ... !:!_. _______ !;! ____ ! ... !:~.!-------!!! .... !~ •• !!:!.! 



140 

120 

~ 100 
o 

" "' .... 
~ 

;;: 80 w 
~ .... 
.;i 

w 60 
" 
o 
~ 
w 

"' 40 ·~ z 

20 

o 
o 1 3 

------- ---------~-
2 

RADIOESCUCHA 
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2: TARDE 
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•: TODO EL OI.l 

4 12 

EN CASO DE HABER DOS CIFRAS, es t.A 
CO>ISINlCION DE AMBAS 

23 13 24 14 
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3. DURAClON UE t.A nscUCllA. 

De ln mucstr11 cntrevist:1dn, el 17.0\ 

scn11l6 que ol tiempo que l1urnn oproxl 

modnmcntc oscuch.1ndo ln Radio, es de 

1 hora. 

Por otro lndo, el 14,0\ de los cntr~ 

vlstudos, escuchan la ltudio Z horas, 

micntrus que un porccntnjc igual, du-

rnn 4 horas expuestos n los mensnj es 

y múslcu de la llndio. 
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4. ACTlVJJJADES ltl!ALIZADAS MIBNTl.tAS sn HSCUCllA RADIO. 

. . 

Bn el '35,8\ de ln muestra, prcdomJOun las labores 

del hogur 1 como actlvidrld _realizada mientras se º.! 
cuchc1 RadJo, mientras que ol 29.2\ escucha la Radio 

dcscunsundo y al 22.91 manej~ndo su _vchlculo. 

lln uJ nivel socJoecon6miCo 110 11 , cerca del SO\ de • 

Ju muestra escucha radio mientras rCuJiznn las Ju­
borcs del hogar. 

En el grupo de las mujeres, estas mismas labores -

representó el 58,2\. A nivel edades, el rango 

de JJ 11 •IS unos, mnnifcst6 esta misma actlvidnd en 
un 43.J\. 

Por Jo que respecta al tJcscnnso en los diferentes 

niveles suciocconümicos, conservan un promedio de 

301. en totlos los niveles, predominando el sexo"'ª!. 

culino con llll 351., siendo en su 11wyorin personns -

menare!'> de 30 ;il1os. 

fin cu;into ni mnnejo de nutom6vlles. el nivel A/h, -

prescntn el 52,5\ Je personas escuchnndo Radio 

micntrns re:1liz~n 6stn nctlvidnd. 



ACTIVIDADES REALIZADAS HIEllTRAS."SE ESCUCllA RADIO 
. '1_-.: ,,. __ , . ;-, 

J!~- :;; <\;',_,. ' -., • 

----------------------------------------------------------------------------------1 ACTIVIDADES 1 TOTAL INIVEL'-socIOEC0n0MICo, 1::.,·-, S.E.:X o :,;¡. _: _.:. E:o·A.o-,_--·-., - - 1 
1 1 ¡ .. A/B:··-~.r--_::~_c_;;;_-,-_r.<~·;D IHOMBRESIHUJERESI lJ-19 :i-.20-JO :¡_'.Jl-45 1 '.'46+ 1 
-----------------1--------------~1 e""~--: kc':c--:-~-.-----1----.--c-:--C--c 1-~.-"-"º 1:.-.e:.--~1 :---.----
1 TOTAL DE 1 240 I" BO 1_.:::.-.:·-·:.80 .. f.<:.]!,/80-.,!.-:<'-_,_.120 J.·"120"1-.1: 60cj ·.:_:50 .. ·r·::-/;:GO:I. 60 j. 
1 ENTREVISTAS 1 100.0 1 lOo,·o.·_1~--l00_._0,.-:l:''.l.~O_.o_'.-¡ 100,_0"'1 100,0,J.'lOO.O J "100.0; f 100,0_.I 100,0 ·¡-
1 1 1 . • .. ·.. .., ·. 1 1 · 1 . 1 '', 1 1 1 
1 ~~~:Es DEL J B6 ! ·. · !:~~;-: J··:_.(2_,~ ¡'.'.,~-~;-\~:~!:~~~~-~:_'-~1-:;'.:·~-·;:_:;l·G :1-_ ·-'~·o-(I ... ~-2J :f; ~\·:·::._-i}~(I _~\;_,,·{:·~:~·:!: 1 . . .-,~o. ¡.-
1 ' 1 :1s.8 1 11.s~r~ .. ~<t.1 .. 2 ... 1;:·-',.{e~1::-'1 ll•J ¡· se_~J::._I -;:1e.:1:r"~·'.'2e.3>1_':':.4·3,3~-,- .. :_:1:1.:1 ¡ 
l OESC:l\USl\UDO 1 70 24 ·r~:--:.-,:_:":~'.i·:_¡.-~:-.. ;:~· .. ·;-2:·:_·-

1
1 .. :. 42·-,· ·2e:;·¡ _, -.-22 ·t-~---. __ 2.f:-:I''. ':;c".13-,I 14 l· 

¡ \ r 29,2 Jo.o_ 1--··:10;0 1-.-';,_21.s. · Js.o i-, 2J~J·¡.-:.,J6.6-.f' :-Js.0-._1< 21~1,1, 2:1.J 1. 
1 1 ·1·.•; .·, I·.· ... '·'.,; .:1 ·• · 1 ·¡ I ·.· . . ·''"1.1':' ,., ·· I· 1 
1 Ml\UE.1AllOO J SS 42 t ·10 1':-_.~.:~-'. 3·¡ .:' JJ ¡:- 22 1 ·:11_¡" ::;·:·12:'·1;_,;·~'_'_~3 ;{8·:1 14.I 
! \ I 22.9 52,5 l,·12.S·t :~J.7 l_--27~5 J 18,-J.'1 lS,J ¡· .. ~_20.0~·1:'.··Jo_;-O,I-, 2J,J 1 
1 1 '1 1 . 1 ' ;¡ 1 .· ... ,, 1 ' 1 . 1 
1 TRADl\.11\tlOO I 42 9 (' 14 L · .. 19 1 J2 j' 10_¡ 10.I i,1'_,·¡ ·;:-i:J 1, S 1-
1 \ 1 17,5 11,2 I 17.5 r· 23,7 L 26;6: a.J ¡ 16.7 l 2J,J',f 21.1. 1 a.J l 
1 1 1 1 1 1 ., . 1 .. :Ó 1 . 1 1 
I ESTUDIAHOO 1 27 11 1, B 1 8 !" -17 1 10 16 j B: 1 2 1 l 1 

\ 1 11.2 lJ.7 I' 10.0 /: 10.0 L 14.2 ! 8.J ! . . 16¡7 1 2:1;3 1 21.1 1 B.J 1 
1 1 1 1 . . 1 1 1· 

OTROS 1 17 SI 51 71 12 S 4 61 21- 5~ 
\ 1 7,1 6,2 1 6,2 1 8.7 1 10.0 4.1 G.7 10.0 1 J,J j B.J 1 

1 1 1 1 ¡ 1 1 J ~ 
no REPORTO l 15 8 1 4 1 4 1 6 J 9 2 1 J 5 1 8 1 c,,o 

--------~--------!---~:~----=~:~_! ___ ~:~_! ___ ~:~_! ___ ::~_! ___ ~::_ ---~:~_: ___ ::~-!--~~:~_! __ :~:~_! 
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5. ESTAClONl!S DE RAUIO AM, QUB ESCUCHAN NORMAl.MENTli. 

Dentro de la muestra entrcvist11d11, el 12.9\ cscu­

chn normu1mcntc 111 XEW, micntrus que Rndio lted -
ocupn el segundo lugnr con un 10,0\, 

Respecto a los diícrcntcs niveles socioccon6micos, 

se cncucntrn que en el Nivel "C", lns cstncioncs -

cnunci;idas, en promedio un 17,5\ escuchan estos -­

frccucncius. 

El grupo do las mujeres manifestó escuchar lu XEW 

en un lú.O'-, siendo en su mayoria personas mayores 

de 4ú a11os. 

l'or otra parte, mostró menor porcentaje de mcnci_2 

nos dentro de los cntrcvistndos ltadio Onda con un 

o. 8\. 
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1 
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1 
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ESTACIONES Dli RAUIO DE FM, QUll ESCUCllAN 

NORMALMENTE. 

Del total de entrevistos c{ectundns, se cncontr6 
qu~ el 18. 7\ escuchan Rodio Joyo, siguiéndole 1:M Gl!!, 
bo con el 13.3\ y llndio Un\vcr.snl con el 11,C>\. 

Por otro porto, en el nivel socioccon6mico "D" y 

"C 11 presentan unn lnclinnci6n de escuchar Rndio Joya 
en un 32.S\ y 18.7\, rcspectlvnmcnte; en tonto, que 
el nivel A/8 escuchan FM Globo con un 12.S\. 

Por nivel de cdnd, se puede nprccinr que los en­

trevistados de 20 nf\os en ndclnntc, cscuchnn normal• 
mente Rodio Joyn. 



l:llTACfOlll:I 01: RADIO QUI: UCVCltA!I llOPJ!AutEHTC 1:.11 rlt 

¡----:----------------------------¡··----·-;1;r~·;;~1;¡:;;;;¡¡m------¡-----------·;¡:;;··----------¡··---------------·-¡:;¡or;·-------------------¡ 

...... ~!!~=~~::! ..... !~!:~ ... ! ... !.~~~---! ... ¡ .. : .... ! ... ,I --~----! ••. !~~~~~~--!··· 1' ~1:~~=!~ ••. ! ... !~==~~--~---1:~:!! .. ! .. ·1' ~!:!~ .. ! ... ¡ .!!! ..• ! ... 
l i:i~~;TAtoCS HO 10Cl.O 10 UO,O 1 10 100.0 10 100,0 1 UO 100.0 1 UO 100.0 ¡ 60 100.0 60 100.0 60 1011,0 1 60 100.0 1 
1 1 1 1 1 1 1 
1 ""º'º'"YA o u... ' '·" 1 u 11.1 t 21 u.s 1 H 20.0 ¡ n u.s 1 s •.1 1 u n.i 1 u n.1 1 u 20.i:i 1 
1 r11 c:.Q~l H u.1 10 u.s 1 u u,, J 1 10.0 1 u 1.1 1 u n.s 1 11 11.1 1 " u.u 1 • 11).o • to.o 1 
1 UIUVJ:?-l'At. 21 llol J J,l 1 U U,T 1 10 U.5 U 11,6 1 14 1\.t 1 ID U,1 111 11,J l 11.6 • • 

: ~~~:o u ~~ ;:~ 1
: 

1~:: '1 : t: ~ ::: 1 l: 
1
::: 1 ~ ;:: 1 

1
: t::: : t::: 1 ! !:: i l.; 

1 JUZ nt U 1,1 U U.O U U.2 1 l l.2 l U ,,1 1 5 •.l 1 - 1 U.O 1 5 l.l 1 2 l.l 1 
t JlA:;llO HlTS lt ~.I • ll.2 1 4 5.0 1 l 1.2 1 1 1,1 1 1.0 1 U.O 4 1.1 1 l 1.1 • ¡ 
t S~tlUl 103 11 !.,I f U.2 1 1 1,1 l - 1 t l,5 ':. 4 0 1 1 l.G 1 l 1\,1 1 l l.J l,1 
1 Srl~E3 )l.'J U ~.4 l J,1 1 J,1 1 1.1 1 t 1.5 1 4 J,I 1 UoO 1 1 1,1 1 1 1.1 1 J,I 
1 c;iau.:. rH u 4.~ 1 1,5 1 1 1.1 1 t.o 1 1 1.1 1 • J,J 1.1 1 M.I 1 1 1 •• , •·• 

! =~i~~O~Ol.'O u ::: ; ::~ t ; ::: ::: 1 ¡ ::: 1 : !:~ / 1r:: ~ t: 1 ll,; }:: 
t1>.:i~lO l1 4.~ J J,5 J loSI 1.11 1 1.11 1 ~.51 J,J l loOI ''' lol 

~;~~fl.11ll~;-; ·: !:~ ~ ~:: ; ::; 1 ::~ : ' •• 1 ¡ l :.s 
1 '·º •·l 1 : : 1 

1 K~';"ll'f~:.I 1 J,J l J,J 1 lol 1 l.J 1 4 J,I 1 4 l.l 1 lol 1.t lol 1 "' 
1 f<.\:;110 J..'t!~':'':J A J,J J J,5 l J,1 1 J,l 7 5.1 1 1 O,I 1 1.1 1.1 / 1.11 1.1 

: ~"~~J.~V.~~g... ~ ~:~ ! t: : ~:; 1 1:1 l : t: 1 ~ !:~ ¡ 1.0 1.; 1 
10 ·~ 1 

1
·! 

1 c1::•1n1:0Ao 1 :.• ~ 1.1 1 1.1 1 1.1 1 J 1.1 4 1.~ 1 1,1 1 1.1 l 1.1 

~~;~;,;::r .. ! ! ::: ~ ~:: 1 1 ·~ l 1.i , ~ ~:: 1 ro.• 1 l.1 t: 1 l:~ l 
1
·! 1 

M~~ ~:V!~ l~ ~:~ t 11.1 • i:i ! ! ~:~ ! 1i ::i ! ~:i ¡ 1 ~:i ,,; ¡ • ::~ 1 ~ !:¡ 1 
~-~=-!~~=:~~-~=:~~~~~---~~--:~:~_!_.!~--!!:~----!! .. !!:!.! .. !~ .. !!:!.! .... !! .. !!:!_! _____ !! .. !!:!.!--:! .. !~:! ________ !!:!.! •. !~ .. !!:! ____ !~--!~!!.! 



318 

6. ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA PROGRAMACION DE 

LAS ESTACIONES DE A"1. 

Mft
0

s de lo mitnd de la muestra cntrcvistndn, 

le ngrndn la música variada en cspnnol. 

Asimismo, en el nivel socioccon6mico "D", 

en un 65,D\ prefieren las cstncioncs de AM, 

por ln varicdnd musical en cspnnol. Este -- . 

porcentaje, es similar n ln preferencia del 

sexo femenino. 

También es de notarse, que en los grupos de 

edades entrevistados, es manifiesto su ngr!!_ 

do por la selección musical vurindn en esp.!!_ 

nol que prcscntnn las cstncioncs de AM. 

De acuerdo con las clnsificncioncs de ln 

muestro entrevistada, se aprecio la menor -

preferencia por los comerciales, 

Por otro lado, un 14.1\ del total de ln 

muestra, le agradan tos progrnmas de entre· 

vistas, culturales, artisticos,ctc. 



ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA ~ROGltAMACION .DE LAs- ESTA'?IONES.-DE AM ._,. 

_________________________________________ ::.. ___ .;. ________ ·~-------------·.;.·:,~---------00:-----------------

NO REPORTA 

• 

1 
,1.6 

----------------------------------------------------------------------------------------------
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ASPECTOS QUE DESAGRADAN DE LA PllOGRAMACION 

DE LAS ESTACIONES OH AM. 

Por los resultados obtenidos, se puede npr~ 
clnr que un 30,8\ de los cntrcvistndos, les 

dcsngrndn el exceso de comerciales; cst11 mi,! 

mn respuesta se prcscntu en los diferentes 

niveles sociocconómlcos, sexo y cdndcs. 

Por otrn parte, del total de In mucstrn un • 

20\ manifestó su desagrado por In maln pro-­

grnmnción musical que tienen las estaciones 

de AM. 



ASPECTOS QUE DESAGRADAN DE LA PROGRAMACION DE LAS ESTACIONES DE AH 
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7. ASPECTOS QUH AGRADAN DE LA PROGRAMACION 

DE l.AS ESTACIONES DE FM. 

El 52.9\ de los entrevistados, opinoron 

que el aspecto mfts ngrndnblc de las cst~ 

e iones de FM, es ln solccci6n musical; 

esta mismo respuesta concuerda en los di­

ferentes clnsificncioncs do ln muestra, 

nivel socioccon6mico, sexo y edad. 

Por otra parte, los cntrevistndos, en un 

18.3\ opinaron que el nó programar tontos 

comcrcinlcs, crn totalmente de su agrado. 

Esta respuesta está rcspnldnda también --

por lns diferentes clnsificacioncs de ln -

muestra, enunciadas. 



ASPECTOS QUE AGRADAN DE LA PROG.RAMACION, DE LAS ESTACIONES DE FM 
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ASPECTOS QUE DESAGRADAN DE LA PROGllAMACION 

DE LAS ESTACIONES DE FM. 

De acuerdo con el resultado de ln invcstignci6n, 

es interesante observar, que el Z7.1\ de los en-

· trcvistados, les agrada toda la Progrnmnci6n do 

Mientras que otros, el 14.8\, opinaron 

que hnt exceso de comercinlcs en algunas cstnci,2· 

ncs, donde en el nivel A/D y C, se nprccia esta 

opini6n en mayor namoro. 
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8, PONB ATENCION A 1.0S COMERCIALES 

EN RADIO. 

Según los dntos obtenidos en ln invcsti­

gncl6n, resultó que lns personas n veces 

ponen ntcnci6n n los comcrcinlcs, sobre­

todo en los niveles socloccon6micos A/B y 

C, predominando con el 41.7\ las mujeres. 



POUE ATEUCIOU A LOS COMERCIALES EN RADIO? 

RESPUESTAS 

1 CONCEPTO f NIVEL SOCIOECONOMICO S E X O E D A D 
/ .1 A/B 1 C 1 D fHOMBRESIMUJERESI lJ-19 1 20-JO 1 Jl-45 1 46+ 1 
¡-;~;~~-~~-----------¡-------¡-----~-¡---------------¡-------¡----.---¡ ~~-~-~-:-------¡-------¡ 
/ ENTREVISTADOS '240 1 80 . 80 1 BO 120 f . 120 1 60 1 60 1 . 60 I ._ 60 f 
1 ' 100.0 1 100,0 100.0 1 .100.0 100~0 1 100.0 1 100.0. l ·100.0 1 100.0 1·~100.0 1 
1 1 1. 1 , .1 ·I .', ·¡· l. 1 
f SI 71 1 16 ,. 2J. J J:Z J6 1 . JS J 19 ,_I ~15 la ¡:'. la 1 
1 \ 29.6 1 20,0 2a,7 f' 40.0 JO.O 1 29,2_,I -·.31.~6'-'I ,;···. 25 .•. º 1 JO.O t: J0,0 1 
1 1 1 1 1 ..... ·¡··· .. · .. ,. . . I•' 1 
l no 66 1 2J 20 1 · 2J Ja .-. za.: 1 '._, 'iB~· _.·-'·'."'.15 -1 _ · .20 1- 12 1 
1 ' 21,5 1 28,7 2~.~ 1 ··2,a.? J101· ··23,J~1·:,Jo;o-'.-J,~·'2s.o J".JJ,J l:-20.0 1 

¡ A v:CES J7~~ ¡ 41~~- 4J~~ I · -·~:º~~. 3~~~ ·-1- -41~~ ~1 ~_!~;:~-~·~;~-;~r10~--~~~ ! .:·-~-5~-:~r1 .. :' JJ~~ ! 
1 1 1 . 1 - .· · .. ·1 o .- -·.··.'."'.·.· .. ·· l .. · ... -· 1 · 1 ¡ UO :ABE 5~~ 1 10,~.. 2,~-, : .. ·l~~- · ':~--.'~ l ~~5·:~~;·;1-·;:_::·~~-~~-··1::~-:~~~-!:- 1' ; :.> 1··~16~~ 1 

------------------------------------------------------------~---------------------------------
-~ - ' ' !~ • '\~ ,•:.: ~-•• 

·' ,., ... ~' . 
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9. RAMO Dll LOS COMERCIALES MAS RECORDADOS POR LOS 

llADl O ESCUCHAS, 

Es evidente que ln publicid:1d mnncj.'.ldu por ln 
Asocincl6n de ltndiodifusorcs del U. F., tiene un 

fuerte impncto en sus mensajes do "lmngincsc", -

pUcs rcprcscnt6 el 29, Z\ de los cncuostudos mic!! 
trns que lns ofertas en lns Tiendas de Autoscrvl 
cio/Ucpnrtnmcntnlcs nrroj6 el 24,6\, 

Un cuánto u Jos niveles sociocco116micos, el C.!! 
mcrcinl "lmngincsc", rcprcscnt6 el 37.5\ en el nl 
vcl "A/13", siendo su mnyorin mujeres (31.7\) y de 

personas j6vcncs menores de 20 nftos. 

Por otro Indo, lns ofertas de lns Tiendas de -
Autoscrvicio/Ocpnrtnmcntnles, en el nivel socio­
cconómica"I>" tuvo el 32.S\ de lns respuestos de -­
los entrevistados, es de nprccinrsc el porcentnje 

que representa el grupo de los mujeres, que son -
personas que se inclinan por este ~ipo de comer­

ciales, siendo en sumayoria personas mayores de -
30 unos. 
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10. FUll MOTIVADO A COMPRAlt UN PRODUCTO o si:n­
VICIO Al. ESCUCllAH El. Mf:NSAJE EN l.A HADIO. 

De acu,crdo cori los resultados obtenidos de la 

muestra entrevistada, so observó que el 50,0\ 

st EÚ6_motivado·a_~adquirir un producto o sc.r 

vicio --01 .. ~·Sé:UchÍtr el comercial en In nadlo, -

c~in·cid-~~.irido·, é~t: 'respuesta, en las di fcrcntcs 

clnsificnciOnos do la muestra: nivel sociocco• 

n6mico. sexo y edad. 



RESPUESTAS 

FUE MOTIVADO A COMPRAR UN PRODUCTO O SERVICIO AL 
ESCUCHAR EL MENSAJE EN EL RADIO 

CONCEPTO 1 NIVEL SOCIOECONOMICO 1 S E X O 1 E D A D f 
1 A/B 1 C 1 O fHOMBRES(MUJERESI 13-19 1 20-30 1 31-45 1 46+ f 

TOTAL DE ----------------------------- ------- -------¡-------¡-------¡-------¡-------¡------~¡--~----¡ 
eo 1 120 1 120 1 . 60. 1 · 60 -1 .'·. ,;so·-1:-'o :~ 60' ¡ ENTREVISTADOS 240 

\ 100.0 

SI 121 
\ 50.0 

"º 102 
\ 42.5 

NO SABE 18 
\ 7.5 

80 80 
100.0 100,0 

38 37 
47,5 46.2 

l4 37 
42.5 46i.2 

8 6 
10.0 7.6 

ioo.o 1 loo.o 1 loo.o 1 loo.o 1-100.od 1oo~o':r·10000·1 

46 1 53 !1 · 58 1 27 1 27 j':/34'j:<•~3 1 
57,5 1 44,2 56.7 1 .. 45,0 1 · -45.o ¡_'.:.- 55,5',,I -"'-'.5500 ·_1 

1 1 --_ ::- '-_-1; ::/;:.- ·; 1.X¡'..i\'~·:"i .::\L;,;:r-;;if·--:.:,,;:·I ~;·¿~.y-«;_·:., _ _. 1 ·'-., 
31 1. .. 59 1 · _ ,'• 43i1 •' --: 29 · I ;:\~-e'; 32/1 ~·'(~-~' )22;•.h-...;;.',.".;·19_., 1 

38 

·: 1. • ... : •. ¡ _ ',~-·: 1 ~;~:.¡:d;'~:;;\;~i1~1~rJi-I :o;;:"·:c.1 
·1· '.'.3.e. J s;&:1 ... 7.5.-._1 · .6.7. f'-_.·, 1.7 .. .-L'.:.:! 6.7,_;l .-13,3-J 

"' "' ~ 



ANALISIS COMPARATIVO CON LAS 

RESPUBSTAS OBTENIDAS F.N LOS 

CUATRO GRUPOS ENTREVISTADOS: 

ANUNCIANTES, AGENCIAS DE PU­

BLICIDAD, RADIODIFUSORAS Y 

RADIOESCUCJIAS. 
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OBJETIVOS QUE se PERSIGUEN AL ANUNCIAR UN PRODUCTO o SERVICIO EN RADIO 

Concepto 

Bnse Totnl de Entrevistas 

Incremento en los niveles de recordnci6n 

r<lantcnimiento de la imagen del producto/ 
ser\•icio. 

Apoyo n promociones 

Despln:nmiento de productos o servicios 

Dnr 11 conocer el producto 

Patrocin11dorcs Agencia de 
Publicidad 

40 18 
100.0\ 100.0\ 

36.11\ 61. l \ 

86.11\ 27.8\ 

42.7\ 22. 2\ 

69.4\ 16.7\ 

52.7\ 16.7\ 

Como se puede apreciar cadn uno de los l"ntr~\·istados dti un porcentaje diferente n los obje­

tivos planteados. 



FACTORES QUE INFLUYEN PARA UTILIZAR LA RADIO COMO 
MEDIO PUBLICITARIO. 

CONCEPTO AGENCIAS . &ADIOQif!!SOMS.. 
. DE PUBLICIDAD. 

Base total de en 
trevistas, 18 

100. o' 
Presupuesto publicitario 60,0\ 
del nnuncinnte. 
Tipo de producto. 60,0\ 

Mercado objetivo. 20.0\ 

15 
100.0\ 

88.8\ 

61.l\ 

38.8\ 



VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN RADIO 

Concepto 

Bnse totnl de entrevistas 

Medio Econ6mico. 
Se escucha en cualquier pnrte 
Mn)'or penetrnci6n. 
Despierta la imuginnci6n/permi­
te desurrollnr In creatividad, 
Alta repetlcl6n que se puede te· 
ner en rodio. 
Rapide: y ngilidnd con que se 
contacta el auditorio. 
Permite desnrrollnr otras 
actlvld11dcs. 
Sclccci6n del p~rfil de n11diencia. 
Rfipido ncccso nl medio. 
Mnror cobertura. 
Selccciún Geogr!ifica. 

Patrocinadores 

40 

100. º' 
50,0\ 

45.0\ 
20.0\ 

20.0\ 

N/D 

20.0\ 

s.º' 
22.S\ 
7.5\ 

12,5\ 
12.S\ 

Agenclns de 
Publicidad 

18 

100.0\ 
66.6\ 

33.31 
11.l\ 

11.l\ 

22. 2 \ 

44.4\ 

N/D 
72.2\ 
16.7\ 
33.3\ 
33.3\ 

Rndlodifusores 

IS 
100,0\ 
73.3\ 
53.3\ 
60,0\ 

26,6\ 

20,0\ 

26.6\ 

13,3\ 
N/D 
N/0 
N/D 
N/D 

Conforme n los dntos obtenidos se observa que las ventajas de mnror mcnci6n por parte de 
los entrevistados es el aspecto econ6mico )' que se puede escuchar en c11nlq11ier pnrte. 



DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EN RADIO. 

CONCEPTO. 

Base total de entrevistas. 

Ausencia del elemento visual¡ no se puede 
mostrar el producto, 

SatuTaci6n del tiempo comercial, 

Para obtener un ·gran impacto, el costo es 
muy alto. 

Demasiadas estaciones radiodifusoras. 

PATROCINADORES. 

40 
100.0\ 

17.S\ 

20,0\ 

22,S\ 

12.S\ 

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD. 

18 
100.0\ 

72.2\ 

49.9\ 

38.9\ 

22.2\ 

Como se puede apreciar, las agencias de publicidad, manifiestan mayor porcentaje 
de inconveniencias en la publicidad en Radio que los patrocinadores. 



HORAS EN QUE SE CAUTIVA EL MAYOR AUDITORIO. 
AGENCIAS 

!!ORARIOS: PATROCINADORES: PUBLICIDAD RAD IOD I FUSOltES: JtAIJIO~SCUCllAS. 

Base total de entre vis tas 40 18 15 240 
100.0\ 100.0\ 100.0\ 100.0\ 100.0t 

Matutino: 
7:00 a 11:00 AM 
en promedio 48.0t 100,0\ 66,6\ 65.8\ 

Vcspertlno:13:00 • l 7: ºº P.M.en promedio. Z8,0\ 88, 8\ 11. 1' l6,3t 

Nocturno:lB:OO a ZZ:OO 
P.M.en promedio. 34.0\ 66, 7\ 46.6\ 9,5\ 

Durante el transcurso 
del dia. 36. º' 5.5\ 6. 7\ N/D 

Por·1n estadistica obtenida, el horario que capta más auditorio es el matutino. 

N/D• No Disponible~ 



SERVICIOS PUBLICITARIOS QUE OFRECEN LAS RADlODlFUSORAS. 
CONCEPTO. 
Base total de entrevistos. 

1 

Comcrcinlizaci6n del espacio publicitnrio. 

Producci6n de comerciales, 
Programas especiales para patrocinio. 
Asesoría (oricnt:nci6n sobre programución, 
honorarios, etc,) 
Relaciones püblicas, 

PATROCINADORES. 

40 

l ºº·o 
70. º' 
óO.O\ 

3S. tl \ 

7. 5' 

7.5\ 

RADIOO I FUSORES. 

15 
100.0 

86.6\ 

86. 6\ 

6.&\ 

20,0\ 

6.ól 

Los patrccinador~s coinciden fuertemente en los principales servicios publicito~ 
rios que ofrecen lns radlodifusorns en cuanto u la producci6n y transmisión de -
comerciales, 



C A P 1 T U L O VI 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
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VJ, METOOOLOG(A DE LA JllVESTIG/\CIÓfl DE CAMPO 

El presente cnpitulo, hn sJdo dosnrrollndo con el fin <le 

conocer In cfcctlvidnd }' potcncinlidt1d de In Rudio, como me­

dio publicitnrio, considerndn desdo el punto de vistu de Jns 
org1111izacloncs, rclnclo1111d11s con todo el esfuerzo pubJlcltn­
rio, nsi como 11 quienes vn dirigido este mismo. 

Con base en el objetivo nntcrior, se trntó de confrontnr 
cuatro cnfoi¡ucs diferentes en rolución n ln ofcctivldnd, uso 
r nccptnciOn de In Rodio pubJlcitnrlnmentc. Por ello, Jn i!! 
vcstignci6n se dirigió n: 

J. Emprcsns Anunclnntcs, 

2. Agcncius de Publicidnd. 

3. R:1diodifusorcs. 

4. Rndlooscuchns. 

La mctodologl:1 <1uc se utilizó purn obtener inforr.mción 
por parte de los involucrndos, fue por medio de c11estion11-­

rios, nplicndos n trnvés de entrcvistns pcrSonnles·. 

En el cnso de los nnunclnntcs, ngcncins de publicidnd )' -
radiodl fusores 1;1s cntrcvist11s se mnnejnron n trnvés de -.ci-· 

t;1s por teléfono, consumiendo grnn cnntitl:td de tiempo, -debi­

do 11 In tlificul tntl pnr:i co11t:u:t:1r con lns pcrsOnns_.'-ÍndiC:1dns·. 
_· __ ',· : .· -_: . 

J,os cuestionoirios se 11plicaron n aquellas pcl'sonns 'quC i.!!, 
\'icscn un estrecho contacto con In publicidad en -medios,_ de!!, 

tro de sus orgnnizncio11cs, 
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Los cucstlonnrios se discflnron cspccificnmcntc, pnrn lo­

grnr los objetivos do ost11 invcstlgnci6n n nivel de orgnniz!!. 

ción cntrcvistndn, fuese pntrocinndor, ngcncin de publicidad, 

rndlodifusorns ~ pcrsonns on gcncrnl, asimismo, introduje -

prcguntit's que ·p·c~~,iti~·;~,.¡ ci" cruce de t'nrorm11ci6n entre 

ol t'Os, 
··.l· 

Ln invcstignci6n de cnmpo, -in lniCié en mnrzo de 198(1 y 

ln terminé en· febrero dC 1987. 
·_ ,.,,_' .- -: . '. 

An to el mnnCj o de -l~s-: -~-~n ~-~~ -- ~~ fc:iqucs, a continunción iré 

mcnclonun_do._ por _ scp_n ~n~_O_!·., como ·,'dcsn rro 11 é 1 n i nvcst lg:ic ión, 

ANUNCIANTHS, _AGENCIA~ JIU flUJJJ.[CJUAU Y llAIJIOUIPUSOllAS 

El universo, se constituyó Por todas· nqucllns cmprcsi1s, -

11gcncins de publicidad y rn-dl~dlíÚ~OreS··;.·,i1u.e tic~en lti bnse 

de sus nctividndes en el D. F. y do~de:~·odó: Su. as(ucrz.o pro-

moclonnl, es tú cnfocndo n captor· 1n .. ,·at.C~.1·cl~n···Y/o c'nutivnr.·al 

público consumidor o industrial,·ublC'UdO'.-'e-ri el ·~rCn- ~etropo-
_._.,, .. ,. '.· 

litnna. 

No obstante esta situnción·, 'en cD~fi:·''u~~·,·dc'···~as, Cn~_ucstas 

se tuvo una forma. pnrticulnr. do ob.tencr.~111.mucstrn. 
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l. ANUNCIANTHS 

Dctcrminnci6n de ln mucstrn: 

Por el hecho de .trntnrsc de un sondeo solnmcntc no se re­

quiere dcm~1si11dn precisión, por ello consideré pnrn ln mues­

trn un error m{1xlmo pcrmltido de 16, pnrn un coeficiente de 

conflnnin Je 95\. 

F6rmuln 

n • 4 

s n • t11m11no de ln mucstr11 

p • probnbilidnd de c¡uc se 
rcnlicc el evento, 

q • prubnbilidnd de que no se 

rcnlicc el evento, 

s • error permitido 

lntervnlo de confinnzn del 

95\ (2 veces el error es--

tnndnr n pnrtir de In me-

dla). 
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Cuando·"º se conoce la sltunción del mercado, es ncccso-­
ri~ dnr sus mlixlmos vulorcs de probuhllidad de que suceda o 
no el evento es decir un SO\ n p y q. 

Untos : 

n • ? 

p 50\ 

q • SO\ 
s • 16 

n • 4 

Sustitución 
(SO • 50) • 

l h.! 

n ···~9.0í1 

10 000 
256 

ltedondcnndo in mucstrn n 40 entrevistas el error mfixima -

permitido es : 

·J 
fórmula 

I! 4 ~ q 
n 

Sustitución 

H ·J ~so 511 J 1 o 001~ F 40 "' 
JS.8\ . 16 

Unu vez obtenido ln mucstrn realicé unn clnsificnción de 
giros sclcccionnndo empresas que goznn do rcnombr:c r prcstl· 
gio entre los consumidores. Comencé listando lns empresas -
que se nnunclnbnn en rndlo con nwyor frecuencin; ésto lo to­
mé dentro de los primeros tres di11s noturnlos del mes de "'º.!. 
zo de 1986, por medio de un monitorco rcnlizndo a través de 

todns lus estaciones del cuudrnntc rndiofónico, es decir, 
sintonizando de un lado purn otro el cuudrnnte radiofónico -
tnnto de AM como de Fr.t. 

Este monitoreo se renllz9 en tres horurios diferentes: 

8:00 n 10:00 hrs. l2:3U a 14:30 hrs. 16:00 u 18:00 J1rs. 
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Con esto trnté de nhnrcnr empresas del sector comercio, 
l11dustri11l y de servicios. Al ·mismo tiempo, fui ngrupnndo 

en empresas del mismo giro, con el fin de cstublc'cc_r si es 
l(UC ello crn posible, difercncins de opini6n. 

A continunclóú presento los giros, nsi como el ~númOro de 
empresas sclcccionndns de cndn uno. 

G 1 r o : 
INDUSTRIAL 

Bebidas nlcoh611cns 
rcfTcsC'(u;­

Equipo clcctromcclinico 
Mnquinnrin 
llulcrn 

Tnhncnlern 
l1criodlsticn 
Otros : (coplndorns) 

COMERCIAL 

Alm.:accncs dcpurtnmcntnlcs 

Tiendas de autoservicio 

Centros comcrcinlcs 

51.:llVJCIOS 

1'rnnsportc :iél'co 

lnstitl1Cioncs íluncnri11s 
Instituciones de EdL1c. Superior 
Centros de Idiomas 
Unscll;i.nz•1 Je Progr¡¡mación en Computndorns 

No: d~ Empr_cs_ns 

' 
' 
' 
' 
' 
' 
' 
' 

' 4 

' 

' 
·' ' 
' ' Rcstnuruntcs 4 

Asi stcnc ia PC1bl ica (1.otcrln Nnclonnl, Pronósticos_) __ , __ 

T o t :i 1 •• ~2~. 
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A continunción expongo una rclnci6n de lns empresas cntr~ 
vistadns: 

lndustrlnl 

Olstribuidorn llega, s. A. de C. V. 
Scugrnms de México, s. A. de C. V. 
Cocn-Coln (Ex11ort) 

Pcpsi C0ln Mcxicnn11, S. A. 
lllM de México, S. A. 

Ollvctti Hcxicnnu, S. A. 
Carlos Cerro y Cin., S. A. 

Cusn Monror, S. A. de C. V. 
llulcru· Ul Ccntcnnrio, S. A. 
Uniroynl, S. A. de C. V. 
Cigarrera Ln Moderna, S. A. de C. V. 
Cignrrcrn Ln Tnbacnlcru Mcxicnnn, -S, .A. de C. V. 
Excclsior Cin,, Editorial, s. C. L. 
Novedades Hditorcs, s. A. 
N:tshun de México, S. A. de C. V. 
Xcrox Mexic11nn, S. A. de C. V. · ,., 

Comercial 

El Pnlnclo Je· Jlicrro, S. A·. 

El Puerto de 1.lvcrpool, ·s; 'A: 
Almnccncs Aurrcrn, s. A. de c. V. 

Rlnnco Sucrs., S. A. de'(:';- .v. 
Comercial Mcxicnnn, S. A', 
Glgnnte, S •. A." •; 

Adcon, S. A •. (Perlsur) 
Cent ro· Comeré inl ·rtiizu !'Sri t61 i te 
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Bnncomcr, S. N. C. 
Hnnco Nncionnl de México, s. N. r.. 
llnivcrsidnd del Vnllc de México, S. C. 
Univcrsidnd Tccnológicn de México, A. C. 

ldiomns, S. A. de C. V. 
Instituto Anglonmcricnno de Idiomns, S •. C. 
JCM de México, S. A. 
llCPI de México, s. C. 
Cufctcrtns Toks, S. A. de C. V. 

Opcrudorn Vips, s. A. de C. V. 

Intcgrnción, Servicios Emprcsnrinlcs (Grupo Lorcdo) 
llcstnurnnt Bar Ln Mnnsi6n, S. A', 
Pronóst leos Dcport i \'Os pnrn ln Asistcnc in Públ len, 

l.otcrl11 Nncion11l pnrn In Aslstcncln Pí1blicn. 

FOltHIJLACJON DEL CUllSTIONARJO, 

Bl cucstlonnrlo prctcndin cubrir los siguientes· objetivos: 

El principnl, conocer In efectividad de ln radio pnblici· 
tnriumcntc, pero de 11hl se derivaron: 

conocimiento e.le lns rndiodi fusnrns y ln forma como 

es uttlizndn ln rndio en el O. F., fines, etc. 

!.ogros nl nnunc:inrsc en Rndlo, 

Opinión del· medio por parte de los nnuncinntes. 

Conforme n estos fines, se discn6 el cuestionnrio nl que 
se le hicieron pruchns piloto en :ilgunns_emprcsns puro vnlid11rlo. 
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Cuestionarlo p11rn Empresas· A..;Uncfnntcs. 
·;::i ' 

lh1z6n Socinl : ________________ ?"_·_,_::,., ':::N~·.-_··----
Nomhrc de 1 lint rcv is tndo :--~--~'_.,_.·-'-'·~·, .. _···-,:-~> .. Fecha ____ _ 

;::; :i··t·,:~~:i: ·;.,_ ... 
Teléfono : 

SI 
NO 

Ocusionnl 

3. ¿Qué vcnt11jns y dc'svcntnjils le encuentra n ln Jlndio como 
medio puhllcitnr_lo'? 

4. ¿Conoce los servicios publicitnrios <JUC los rndiodifuso~ 

res ofrecen? SI ) NO ( ) 

¿Cul'alcs? 

5. ¿Un campnn11s de qué tipo emplean rcgulnrmcntc ln Rndio como 

mudlo publicitnrlo? 

promocio1111lcs: productos de tcmpnrndn, oferta, etc. 
111nznmicnto de productos 

mnntcnlmlento 
instltucion:alcs 
otros: 
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6. ¿Los anuncios qué transmiten n trnvós de ln Radio son 
creados por : 

) Agc.ncln .de publicidad 
) Rndiodifusorns 

) Dcpnrtnmc'!to dc-pub~icillnd :~entf-0 de "su ~mprcsn 
) Otros : 

7, ¿Cudlcs son los objetivos nl n~uncinr un producto o ser­
vicio de su compnnln en ·Ritdlo?' 

8, ¿Su cmprcsn, con tu publicidnd que tiene en Rndio, hn 
idcntiflcndo los logros obt~nidos ·en clln? 

SI 

;,Culilcs fueron? 

NO 

9, ¿Tienen nlgunn horn cspcclficn pnrn nnuncinrsc en Radio? 

SI NO 

¿Culil? 

Hn caso de ser ln respuesta nfirmntlvn, ¿en qué se fundn­

mcntnn pnrn determinar csns horns cspcclficns? 

10. ¿Qué opina de 111 rndio? 
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z •. AGHNClAS. ne PUBLICIDAD 

Octcrminnci6n de ln Mucstrn: 

Yn que s6lo se trntn de un sondeo no es ncccsnrio dcmasln­
dn prccisi6n por lo que considcrlS Jlnrn ln muestra un error m.[ 
xlmo permitido de 22, pnrn un coeficiente de confinnzn de 
95,, El universo lo constituyeron 129 ngcncins de J>ublicidnd 
en el .'ircn mctropolitnnn(l), (en_ esté ní1mcro no están inclui­

das las empresas dedicadas a invcstignci6n de mercado y pro-­
ducci6n entre otras). 

( l) 

F6rmuln 

n • 4 p g N 

Datos : 

n • ? 

N • 129 
p • 50\ 

q • 50\ 

s • 22 

n • tnmnno de In mucstr:1 

p • probnbilidnd de que se rcn­

licc el evento. 
q • probnbilidac.J de que no sc 

realice el evento. 

s • error permitido {elevado nl 

cundrndo de varianza) 
intervalo de confianza del -

95\ 

n • 

n • 

Sustitución 

4 {50) (SO) (129) 

22 2 c129-1) • 4(50){50} 

1'290,000 

71,952 

n • 17.92 

Directorio dC Agencias y Anunciantes. 
!Jlicitarios Mexicanos 1/85 ed.: No. 42 
47. 

México: Medios Pu­
Abril 1985 pp. 7 a 
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llcdondcnndo In muestra n 18 cntr'cvistns el error máximo -
permitido es: 

Fórmula 

.. J il!.!i 
n (!L:..l!) 

N • 1 

Sustitución 

s .. f"Ll_,,s"o"J-'c-"s-"o_,_J 
~ 18 (

129-18) 
129-1 

( !.!..! ) IZR 

s • 21.94\ • 22\ 

Una vez ohtcnidu la muestra, ln selección de agencias se 
hizo sobre lns grandes, mcdi11nns y pcqucnns, guiiindomc por 

ln importnncia de ellas, scgOn lns cuentas que mnncjun (im·­

portnntcs firmas comerciales) o bien por el monto de su fac­

turnción :1nual, {m;iyor a$ 1 000 1 000,000 Je pesos). 

A continuación relaciono las agencias de publicidad cntr.!:, 

vistndns: 

Alcnznr y Montenegro Compton, s. A. 

Aroucsty r. Asociados, s. A. 

Audiovisuales de Vúldcz, S. A. de C. V. 



BMD Publicidad, S. A. 

Contra! de Medios, S; A. do C; V. 

Disnl y Asociados, S. A. do C. V. 

DMByR, S. A. do C. v.· (Publicidnd·o•Arcy) 

Fooio Cono And Bclding do México, S. A. 

Jconic, S. A. 

Leo Uurnott 1 S, A. de c. V. 

McCann-Brickson, Dlvisi6n do Corporaci6n Intorpublic­
Mcxicnna, s. A. do C. V. 

Medie! Publicidad, S. A. 

Publicid11d Augusto Blias, S, A. 

Publicidad Clartn, S. A. 

Publicidnd Tcr5n, S. A. 

Rubio y Cln,, Publicidad, S. A. 

Young and Rubicum, 5, A. de C. V. 

Wultcr Thompson do México, S. A. 
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FORMULACION ·DEL., .CUESTIONARIO 

Porn ln vnlidnci~n .. ~,O ~os ,C;U~,st.i,onnrios, sc,hlcicron pru.!!. 
bns piloto en cinco ogoncins. . '·y.,,·. 

Los objetivos ,,n nlco~znr, doSdo el punto de vista de lns 

Agencias de Publicidad son: 

Los fines que so persiguen al emplear la Radio como 

medio publicitario. 

Cuales son los factores de influencia para utilizar 

lo Radio como tal. 

Corroborar lo efectividad de ln Rodio como medio pu­

blicl tnrio. 

Conocer los perspectivas de desarrollo que puede t.!!, 

ncr ln pubJicidnd radiofónica, desdo el punto de Vi!, 

ta de los agencias. 

Opinión sobre el medio publicitario. 
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

B-AP/88 
llnz6n SocJnl: No. -----

Fochn: Nombre del Entrc\•istudo: ------
TcJ6fono : 

{Aplicublc s6Jo n lns lh1diodiCusorus en el Aren Mctropol! 
tnnar 

J, ¿Qué opinn de In Radio Como medio publicitnrlo? 

2. l!n términos gene rules 1 "1 nnunclnr en lludio un productCl 
o scrv le lo, ¿c¡ué finos se pcrs igucn?. 

3. ¿Culitos son JllS \'cntnjus )' dcsvontujus Je In l'ubl icid11<l 
en ll:1dio? 

o!, ¿Qué fnctorcs lnflurcn pnru que se utilice 1:1 ll:aJio como 

medio pubJ iclt11rlo? 

s. ¿llcnlmcntc es cfcctivn Jo publlcidnd en Hndlo? 

6. ¿Considera que hny_.nlgun:1 horn 11propindn purn nnunci11rsc 

en llndio? 

NO 

SI 

¿Porqué? 

Si In rcsp11csta es afirmativa, por 
favor di~n: 

¿Cuáles son esos hornrios? 

¿lln qué so fundnmcntn? 

-
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1. ¿Qué pcrspcctlvns de dcs11rro1lo le encuentra n ln Publi­
cidad en Jtndlo? 



3SS 

3, RADIODlFUSORES 

Dctorminoci6n de lo Muestro. 

Por trotarse de un sondeo no se requiere dcmnsindn prcci­
si6n, por ello calculé poro ln muestro un error m!iximo pcrml 
tido do Z2 poro 'un coeficiente de confinnzn de 95\. El un! 
verso se integró por 54 cstncioncs comcrcinlcs en el 6rcn m~ 
tropolitnnn. (Lo mnyorln de ellos pertenecen n alguno de -
los grupos rndiof6nicos que existen en el D. F. 

F6rmuln Sustituci6n 

n • 4 p 9 N n • 4 e so> (SO) {54) 
2 22 2 

s (N· l) • 4 pq ( S4- l) • 4 (SO) (SO) 

Da.tos n • 
540 000 

n • ? 35,652 

N • S4 n . 1 s. 14 

p • SO\ 

q SO\ 

s • zz 

lll error máximo permitido es 

P6rmuln. 

~l 

" 
( 

tl-n ) 
N·l 

Sustitucl6n 

s • (SU} {SO) ! JS4-15).¡ f
------------ ·-

15 (54-1} 
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" • r:::;:¡¡;;¡;¡;- ( 39 ) 
~~--15 .S:l 

s • r~-~~·.:·u~1~(0'.. 7~~B~_.9) 

s • 2Z.14 

Ln mu1:?stru fu<! de .IS entrevistados: 

1 Gerentes de los grupos rndiof6nicos: 

Agentes de nndio y Tclcvtsi6n (ARTSA) 
Corpor11cl6n Mcxicunn de 1tndiodifUSi6P. 
Grupo AC J ll 
Nuclco Rodio Mil 
Rudlo Centro 

Radio Progrnmus de México 
Sistcmu Uadíopolis Tclcvisn ltndio 

8 Gerentes de r11diodifusorns 

Radio Mundo 
R:idio 6.ZO 

l,n llorn Exnctn 
lladio Infantil 

Rndio lnformnción 

Radio México 
Stcrco Joven 

Stcrco 100 
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Formuloci6n del Cuestionario. 

Pnrn In vnlidoci6n del· cucstionnrio, ·so hicieron los -~rus_ 
bos pilotó ·respectivas en tres rodiodifusOios. t • .,. 

El obj~~ivc:> que 
rodiodifusi6n-como 

se pretende 1 , es _e 1: de ·11 1 dcnt i ficn r" n 
medio publicitorio·n t·'rqv6:í" de : 

•, ,_ ·- ,. ' 

llornrio de oudicncin. 

ldcntificor. los_ ·rUcntcs de 1tirormocl6n que cm·­
pl·c~n- loS- csÍ:.o~i~~c~, ··pn~U ,;P~rcnt~~sc" 'de_ 1~ P.2 
sici6n que gunrdnn ontc el rodiocscuchn y lo 
opi~i~n de, oll~s respecto o cstos.-controlcs. 

Lo formo como se promueven unto los nnuncinntos, 
nsi como el servicio que. proporcionnn, 

Lo ético comcrcinl do los rndiodifusoros. 

l.os fnctores que influyen en ln dccisi6n de los 
pntrocinodorcs, poro que se emplee ln Radio co­
mo medio publicitario. 

In 
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RAUIODJ PUSOllAS 

Grupo Rndiof6n~co. . C·R/88 

Hstncioncs No. 

. ..-------------.-.,,..,-,-.. -----
(Cuestiona-ria 'eón ·:a·p~l~·a-~i'6il';. ;s610· en el ·úrea mctrcipoli· 
tnnn) ·· ··:-,~' ~-, .;"' .· «.:,.:::_:·J:'_.í:-" -'-'- 1• 

. /I ·:;··;_:_:_Jj)~:-:'../:;~\i,i~(~-.:~~~;;_:¡_>/ -;·-.-- :~:;"<- ·:.,. ~ 
1. ¿En_ qtit\. hor_ru;- to·,_ en lit i va\ mayor:· nud l torio· la -cS tnC lón' rn· • 

d 
1

od
1 r·.·~ t"'.. f ~i1:~(j,:¡;:;r;¡~2·;H(t::~. ';"... .. . ... 

2. En su opi_nf6~_;·~~-Qué_:._vont~).rú1''_Df;r_aeé ttl:RRdio S~b-~C otros 

mcd ~-~~ '·'~;~~-~~/,,~~;~~~-~~-~\~~~·;1~~_"'.:::;~{j{i;:~: ::,, __ 1· __ : .:;:-.' . 
<:i.:. \. ~.-.• ~;,;·.-:-. ' -.'-.i· .-. :'; , - -

3, Ln rndlodlfusoru_"llcva2_nlgún·s1s_tema cstndistiCo do con· 
t ro 1 ·-tntcr~O';,··:'q~¡~·_, •pc;·~~'i til( i:'C:-~~'~:::idCn ·de .··¿Quién ~os oye y 
los SintoltiiR·_·i?-~'::'_:~1_··;-}\'..~:~l'.:f:;;_~.f·:~~·~1 y•;r <-~.' ·· ·· ..--

··"/~6·.:g:f:~·~MMg./'·::\ ·· ·:. · ·· 
4. ¿J1:1stn -~u~:-:_:-p:;~~-~;~,-~--~s." ~~-jc'tivtÍ )" funéionnl In lnformnci6n 

de los· RUiÍ.ingS? _ _'._::-: __ .:_ 

. ''.· 
5. ¿En qué·fOrmn· sc_pr_om_u_c_vc _ _. ln cstnción.antc los nnuncinn­

tcs? 

6. ¿Culilcs son los scrv~cios publicltnrios 11uc ofrccc(n) ln 

(s) rndioJiíuSorn (s)?: -
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7, ¿Existe ulg~n criterio. pnrn s~lcccionnr o nccptnr el t! 
po Je publicidu·d ~¡uc vnn ... 'n trnnsmiéir nl. nirc? . ·-. -:~.'-.· _,_,_•.: ..... ,_·.,: -.-,, --

-;·: 
8. ¿Qu6 fnctorcs inf_luyc1r, 

mo medio pul>tiCit11:rio? 
p11"~~--~~~-~; .. s,~-- ii,~_il_i.cc ... 1,~¡ rodio_~ ca-

:'• .:,_ - ': : -

e · ¡ ·; ¡,~ ••• ;r;.~~'~ jiubúci cni'_1º' 
!' ,.,_., - ·,.;- ,:, ,;· -:.r:i fF;:f. ,-~:t::-~, '! ' "•~ • '. •,e,.,-

, :( ) _ ·: tip_o:- ~ª-- p_rod_uc_to · ·_.-.-.,- ·:·' 

. ( 
: 'J':': c~;ri1-,:~,r'~~~-:----'..- ... ·'.·:>:::._-_..,_,_ :, __ , 

.. -_,, ,_ 

otros: 
(~ndlquc) 

9. ¿/\. qÚé rumo PcriCncco1i' tns ·:_~~Pr~sÍts que mlis se nnuncinn 

en Ju cstnci6n'!dc'·.rndii:t.? 

·l-~Jficintos' ( ) 
· '>'trili1sport'cs · ( ) 

bcb-idns' ,l1-
··coh6J icns 

cignrros 
refrescos 
nrticulos del 
hognr e 
ropn e 
tiendus de­
pnrtnmentnles ( 

servicios e 
otros : 
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4. R.ADIOllSCUCllAS 

Dctcrminaci6n do la Muestra 
. .. . . : . - . 

Con base en la fórmula monciorindn nntCriormento so tiene 
que, por el hecho de tratarse de un sondeo- solamente, no se 
requiere demasiada precisi6n. Por·. 01'1~' coiisidCr6 para la 

muestra un error máximo permitido do 6.5, para un coeficien­
te de confianza del 95\. 

Fórmula 

n . 4 p " ·' 
Datos 

n . ? 

p . SO\ 

" 
. SO\ 

s . 6,45\ 

El error múxlmo 1>crmitido es 

Fórmula : 

n·J"P·C! 
n 

Sustitución 

n • 

n • 

. '" 
Sustitución 

22 eso sol 
6.45 2 

.!JLQJLQ. • 240,37 
41.6045 

E .l-"4_,._,,S~O__,_,_,,s~o_,_ 
.J 24 o 

·J 10 000 • ~ • 6.45 240 ~'t.LoU" 

Cuando determiné la muestra, proccdi n realizar el dcsgl,2 
se de los entrevistas, por niveles sociocconómicos, edad y 

sexo. 

Nivel sociocconómico : 

Manejé tres clases socieconómicns: A/B, C Y D. 

"A/D", clnsc nltn y mcdin alta; son los que comprcndcnn In 
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pobl11ci6n con los mnyorcS ingresos .• · Vi"'.cn· .. cn rcsldc1icins 
grnndcs con nmplios jardines o 'ori..·,dopnr.tnmcntos de. ,_lujo" .Hs 
un sector .. que puede nd~uirir ·lujos y_ c~modidndcs._. Hstos dos 
nivclcs,csttin juntos, )'n quc'cxistcri:-rolntlvnmcntc pot:ns ·Pº!. 
son11s, de cndn uno de estos .grupos soci~CC'éu;6micos~ 

C1 . Ln clnsc .mcdin y mod~n b:ti.-Jn,; son:pcr~o111~S ·.'IUC cucntun 
con los recursos sufic lc.ntOs __ pn rri'_ cubr i T:-_iás - ncccs ldn_dcs, 
Vi ven c6modnmcnto, es tlin supcdi tn.dns ·,n ~"" . pr_c_supuc_st,o. 

'··. -;-- . ·_-l-_ 

n , ln clase popular, son personas pobres-, 'de_· osen.sos T.!:__ 

cursos, y pocn culturo, viven on-hognrcs humildes·, .(vcclndn··-
dcs, cnsns muy modestos y nlgo dcscuidÚdus) ·.':;~' 

. _,..' 
Ahora bien, pnrn determinar el nivef:,sociOüco'l\6·~.;;1Co de. 

unn persoriu, luly que cons_i.der·nr·_·~ínn_se_rle:·_~C'. r_1;~'t~·~~5:.; ·~,u~_ 
ayuden .11 dctei~innr s~ e~tllo de _vldn,::pn~r'~O~s· d~. ~o-mportn-' 
miento y compra; nct i \·_~d~d/o~up_O~ i6íl; ·. é010~i Oiz~1:\A ~O . in -qUc 
Viven, otc. 

No obstante est-~s "ti11ii~-ndorcs·, n veces.¿~¡,~~»-,': ;-~;'bi~tl~·~s·~°' 
por lo que es dift~il cstnhtecer con todn· clnrld.nd y prCci­
si6n, los niveles sociocon6mlcns. 

lln virtud 'de ·lo· nntertor, se procedl6 de.'ln siguiente fo.r 
mn: locnliznr en el Plnno \\'llsn (cdicl6n 1984-1985) de 111 

Ciudud de México, 6rc11 metropolltnnn, Col_onlus cuyo pcrfi 1 
coincidiera con el nivel snciecnn6mlco bliscndo, seleccioné 
ulgunn cnllc nl nzar y se apllc6 ln encuesta dc"~uerta en 
puertn'!. 

Asimismo, utilicé 111 técnica de dctenci6n nplicndn, en ce!!. 
tras comerclnlcs o locncionos centrales prcseleccion11d11s. 
El procedimiento ltUe se slgui6 fue' de cntrcvistnr por 
detención, es decir, se contnct6 o ºdetuvo" a los info.r 
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mnntcs en sitios -do gran aflllcnctó tnlcs·comn centros comcr­

cinlcs o nlmnccncs. Hstn- ~UQ poslhlc, n quf'. en estos lugn-· 
res en dondé son ntrnldos un ·grnn nl1mcro de compradores de 
todas· los cstrntos·socirdcs, se pueden obtener 'muestras. 

Adcmfis, según el autor .lcffrvy Pope, en su ob'rn lnvcstlg!!, 

ci6n de Mcrcndos, scnaln; "lns muestras de 'inforlÍlnn'tcs en º.! 
tudtos por detención, son 11 menudo mfis rcprcscntntivns ·Je lo 
que uno podrla nnticipnr". "Son reflejos bastantes ccrcnnos 
de la pohlnci6n totnl''.< 2l 

Pnrn dnr una idea sobre 111s colonias cntrcvlstndns, 11 CD!!. 
tlnunci6n lns indico: 

NIVIH. SOCJOECONOMICO 

A/11 

e 

o 

COJ,'ONJ-;A· 

l.onws de Ch11pultcpcc, Pc--
drcgnl,. PDtñ~~~-; 'cDmP~~-tr·a 
Churubusco; Coyoncán, Lin· 
d:ivist:i, N:irvarté; Del Va­

lle. 

Homn, NntJvitns, l.omns de 
Pin teros 

Guerrero, Puebla, Tacubn, 

·Doctores. 

Por cndn nivel sociocconómlco, se hlclcron 80 entrevistns, 

(ZJ Pope, Jeffrey J .. lnvr.stignclón de Mcrcndos. Bogotn: No.r 
mn,1981. p.33 
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lns cunlos se olnbornron nsl, con el fin de detectar posihlcs 
difcrcncins, en cunnto n los objetivos plnncndos. 

Por otrn· ·pnrtc, n cnusn de que ln poblnción por sexos en 

el pnls, gunrdn pr6cticnmcntc un equilibrio entro hombres y 

mujeres, opt6 por encuestar igunl número de ambo~ sexos. 

En rclnci6n n lns edades; el 55\ de ln poblnci6n son mc112 

res n 30 nnos do cdnd y considcr:1ndo que lns ncccsidndcs, i!!. 
teresas y deseos son muy diversos y vnrindos en funci6n de -
ln edad de lns personas, decid! mnncjnr cuatro grupos de cd.!!_ 

dos, cstnhlcci6ndosc nsl cuatro estratos en ln muestra, pnrn 
de este modo, poder dctcrminnr lns cnrnctcrísticns de cndn -
uno de los segmentos de mercado, 

f:stn ngrupnci6n obedece n lo vnrinci6n en et comportnmit>!! 

to do lns personas, según ciortns edades, nsi como tnmbi6n -
ciertas cnrnctcrlstlcns, por ejemplo: cap11cld11d económicn, 
similar predileccl6n, incJinaci6n hacia ciertas estaciones y 
anuncios. 

Los bloque de edad que manejé fueron 

13 19 ailos 

20 30 anos 
31 45 unos 
46 + anos 

lis nsl como la muestra de 240 cuestionurios, 111 repnrtI 
dentro de cnda bloque de edn1I y Sl'XOS. 

lin el caso de los radioescuchas, se empleó el método de 
cuotas, donde el número de entrcvistns se ajustó a ciértos 

requisitos determinados: es decir, se elaboró un cUndro 
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conteniendo el número de cntrcvistus n realiz.11r y su distri­
buci6n por cndn uno de los cstr11tos considcrndos, ro­

JH1rto que se rcspct6 rigurosumcntc.- Por ejemplo: 10 varones -
comprendidos entre 13 y 19 anos pertenecientes ul nivel so­

cioocon6mico A. 

Se procedió cnsunlmentc en la elección para garantizar, la 

máximn reprcsentntlvidnd. 

A continuación indico como quedó distribuida la muestra: 

GRUPOS DE EDADES NIVELES SOC 1OECONOM1 CDS T O T A L 

anos ulto medio bajo 

13 19 Zll zo zo 60 
zo 30 zo zo zo 60 

31 " zo zo zo 60 

"' • zo zo zo 60 

T O T A '· 80 80 80 Z•10 

MUJEIU:S IZO llOMl\IH!S IZO TOTAL 240 

¡:QllMUI.ACION DEL CUESTIONARIO 

Pnrn realizar In investigación de campo, formulé un cuos­
tionorio con 10 preguntas, con el cunl traté de cubrir los si 
gulcntcs objetivos: 

!lora de sintonía de los r11dioescuchas 

Activid.1Jcs que se realizan al escuchar el radio 

Estaciones mús escuchadas y/o recordadas o dentro 
del gusto del p1iblico 

Opinión de los rnJiocscuchas, en cuanto a lo progra­

mación de las estaciones de AM y FM 



Interés y rocordnci6n do los comerciales en ra­
dio. 
Motlvnción d~ comprn influcncindn por el comer­

cial rndiof6nico. 
Opini6n de los Rndiocscuchns do los· ~omcrci"ul-o~ en 

Radio, 

RADlOBSCUCllA 

O - R/86 

365 

No. ______ _ 

Fcchn: -----

1, ¿Acostumbra usted cscuchur lu Rndio? 
SI NO 

z. Cudndo escucha ln radio, ¿n que hora In sintoniza? 

Mallnna Tarde---- Noche-----

Todo el din --------

3. CuAndo escucha usted ln rndio ¿Qué tiempo dura escuchan­

do In Rndio nl din? 

4. ¿Qué .nctividndcs se encuentra rcnliz.11nt.lo nl escuchar ln 

Radio? 

) manejando el automóvil 

) estudiando 

) trabajando 
) en labores del hogar 

) descansando 
otros 
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s. ¿Qué ostncionos do rndio oscuch·~ nor.mnl~cntc? 

6, l!n general, de In progr:unnci6n .. de, Íus ·~~tn~i-nn;os-. de AM, -
que aspecto lo ag~ndn7 - -·¿é~_li.Í'-,-_i_c_·_~~s_~g·rn~-u? -

7. Oc In progrnm11ci6n dc· Ins ;~~,t~~'i:~nos-:.d~--;FM, que aspecto 
·-- ·¡~'uai._lc dcsngrud:i? le ugrnd11? 

8, ¿Pone usted ntcnci6n n los c~in~r.cin'ic"S1~:· 

SI No ( - . ) 

9. Oc los comcrclnlcs que hn cscuch11do en Rndlo, ¿cu.ólos son 
loJO que ml\s rccucrdn? 

. : t: 

JO, lln nlgunn ocnsi6n ni cscuch11r nlgún comcrcinl de Rndlo, 
1 e moti va a comprnr el producto o ScrVJcio? · 

St No 

Sexo F " 
Nivel Sociocconómico A/B 

e 

D 
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CONCLUSIONliS 

1, El me rendo de hoy en din, rcqu i urc un en foque me rendo té~ 

nico, es decir, considcrnr n ésto desde el punto de vis· 
tn de sus nccci>ithtdcs dcsnrrol lnndo el pro<lucto y/o ser­

vicio que sntisfngn ln dcmnnd11 existente. Si bien, es -
importante ésto, es tnmblén necesario informar y rccor-­
dnr ln cxlstcncin del sntisfuctor que se tiene, es por -

ello, que In publicidad dcscmrcnn unu posición muy impo,!. 
tnnto ni co11stitulrsc unn de lns princlpnlcs formni> de -
comunlcnción con el consumidor. 

z. Hl desnrrollo de 1,1 cstr:1tcgin puhllcltnrin, es de grun 

rclcvnncin parn 11tcnnz11r lns mctns propucstns, desde In 
fijación de los objl.!tivoi;, hnstn Jn implementación publJ.. 
citnrln, es ncccsnrlo dctcrminnrlos con c11idndo, y11 que 

de el lo dependerá el éxito o fr11coso de 111111 cnm¡11111a 

publlcitariu. 

3. En In nctualidad es importnnte conocer el comport11mi<.•nto 

del mercado, n fin de adaptarse 11 éste y o los cambios • 

que se susciten en el mismo, Asi tnmbiéu, es necesario 

identiflcnr los distintos tipos de consumidores, yn que 

constituJ'en cndn una dentro de sus carncteristlcns y nc­

ccsidndes, un mcrcndo potcncinl, :11 cunl, dirigiéndose -

en formu mí1s efica:, se pueden obtener nmyores bcncfi-­

cios. 

4. !.os ngenci11s de Publicidad son importnntcs por el npo)'o 

crcatl\'o 11 orientación publiciturin que proporcionn 11 

los nnunci;111tes, no obstuntc su empleo implicn un costo 

clcvndo. 
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s. Ln Rndlo es unn alternativa de ncci6n puhlicitnrin mlis -

vlnble entre tantos medios de comunicnci6n, que si bien 

presenta nlgunns desventnjns, éstas se compensan n tr11-
v6s de !ns carncterlsticns que posee, por ejemplo, In r11-
pldoz con que so pueden difundir los mensajes comercinies, 

sociales, cte., ns! como la nltn repetici6n que se tiene 
por su conducto, As! mismo, según el Plnn do Modios que 

se estnblozcn, serli In posici6n de la llndio, como medio 
principal o de npoyo n otros medios, 

6. La Radio es el medio de comunicnci6n de mayor presenci11 
en In poblnci6n, por su accesibilidad en tiempll y Iugnr. 

7. Pnrn obtener resultados positivos de ln Publicidad en R!!, 

dio, huy qué emplear 6stn mismn, con hnbilidnd y estrnt~ 
gin, de tul forma que so elij11 ndecundnmentr., el mcnsnje, 
In audiencia de .In estación, el horario apropiado, la r~ 

petición que vayn n tener el anuncia n fin de logrnr un 
mayor impacto, etc, 

8. Ante el panornmn de los nitos castos en 111 producci6n y 

del tiempo de transmisión de Televisión (poco accesible 
din can din pura las emprosns), los rndiodifusorcs deben 

buscar nuevas fórmulas de promoción ante los anunciantes, 
incentivas que atraigan y apoyen 111 empresario que desee 
publicitarse, como por ejemplo, descuentos, paquetes, 

orientación publicitaria, es decir, mostrarse accesible 
al presupuesto y/o necesidades de los nnuncinntes. Pero 
también todo ésto, realizado con verdadero interés, 

preocupación y compromiso, por lograr mejores beneficios 

mutuos. 



ix 

9. Ln Rndio publicitnrinmcntc presento dos fases: 

Contribuye nl logro_ de los-ventas, 
cunndo se utilizo con el fin de te­
ner un impacto inmediato, como es -

el caso de ofcrtns, promocioncs,ctc. 

Ln segundo fose, contribuye indircE 
tnmcntc en ln vcntn del producto,yn 

que lo dfi n conocer y mantiene un • 

nlto nivel de rccordnci6n en ln me.!!. 
te del consumidor. 

1:1 beneficio de cm¡ilcar ln Radio como medio de P!! 
blicidi1d, además de los cnuncilldos en el plirrnfo 

(111tcrior, es ln de crear y mantener ln imagen del 
producto o servicio. 

10. La forma en cómo se realice ln publicidatl en llndio, 
es muy importante, debe ser cncnminadn n producir 

un interés en el radiocscuchn. l.os anuncios sien­

do creativos en ln comunicnción, permiten obtener 

resultados excelentes. 

11. Lu rndiodifusión presenta unn grnn potencialidad, 
en todos _los aspectos, pero en el publicitario, 

éste puede desnrrol lurse a\1n mf1s a través de la 
creatividad, la cu¡¡l requiere motivar, impactar el 

oído, captnr tod.'1 la atención del radioescucha. 
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