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INTRODUCCION

"CONFUSIONES DE UN RADIQESCUCHA"®

Hoy como cualquier otro dfa normal 1legamos a caaa. Lo
pPrimero que hacemos es encender la radio, sgintonizamos la
eatacién de nuestra praferencis "Radio Alaegr{a”", en esos
momentos ests8 cantando Thalfa. Le subimos al volumen.
Termina la cancién y aparece la odiosa @serie de comercialaes,
que dican: “"compre, venda, aproveche, baba, fumae, etc. "
Inmediatamente le cambiamos de estacidn y &e oye una frase:
“Radio Canén 1470, acabamos de escuchar al inigualable Juan
Luis Guerra con su tema Bachsata Rosa, vamos 8 unos cortes

comerciales y regrasamos...” Una vez még: "compra, venda..."

Seguimos moviendo el dial y desesperadamante nos damos
cuenta de que en la mayorfa de las estaciones se repite la
misma situacidn... ‘es posible que entre tantas emisoras no
exista otra opcién que vaya m&s alls de la midsica, los

locutoras gritones y la avalancha de anuncios...?

Bueno.,. iy si llamdramos a la estacién para proponerles
otro tipo de programas? Se supone que estan para

rl
complacernos.
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Tomamos el telé&fono Yy com2nzamos a marcar. Daspuds de
estar esperando para poder comunicarnos... finalmente lo

logramos.

Del otro lado se oye una voz que pregunta: ipor cuél

votas?... descontroladas respondemos: "no, es que querfamos
decirle que..." Bruscament® nos interrumpe... (Pablito Rufz
o Luis Niguel? Furiosas le volvemos a decir... iNlnguno de
los dos!

Sin m&8 ni menos nos dicae: "Espera un momento y ahorita
te atendemos...” Y cuando menos lo imaginamos... iiNos han
colgado!?

ivaya!... i{Quién los entiende? Primero nos invitan a
participar: "llamen... estamos esperando sus reportes..."” Y

cuando se& nos ocurrae hacerlo, ni siquiera nos toman en

cuenta.
Bueno... y si{ a nosotros como auditorio no nos hacen
caso, entonces... icémo establecen la programacién?... lacaso

le dan m&s preferencia 1 aqudllos que pagan un espacio en la

radio? Si bien dice el dicho "el gque paga manda".



Pero no hay que olvidar qua también existe un duefio y

tal vez, sea &l quien impone sus gustos en la programacidn.

Y a estas alturas habr{a que preguntarse... &iqué& no
habré alguna ley que determine cuSles son los pasos a seguir
para alaborar una programacién?... <{qué no se supone que eal
Estado est8 para velar por huestros Lntgreses? Ya me lo

daecfa mi abuelito: "las leyes valen para puras verglenzas".

Bueno y entonces... {para qué fua creada ls radio? Es
ciaerto que a la gran mayorf{a de radioescuchas nos gusta oir
la -ﬂsicé y mantenernos al tanto de los hits del momento, sin
embargo, el hecho de pasar diaz o m&s veces la misma cancidn
en un solo difs acaba por fastidiar. No sabemos si a los
demd&s, pero a nosotras nos gustarfa que la radio se utilizara
en otra forma, por ejemplo: hablan de que "x" libro es un
"Best Seller", pues en lugar de comprarlo y leerlo, mejor
preferirfamos que la radio nos lo presentara en forma de
radionovela, de esta forma, nos ahorrarfa tiempo, dinero y
esfuerzo. iAcaso noc piansan que como Aauditorio tenamos

también otro tipo de necesidades?

Nos hemos astado cuestionando acerca de 1a radio y ni
siquiera sabemos qué es una estacidén, para qué fue creaada.

Consideramos que habrfa qué empezar por sabar cémo se



establece uns estacién radindifusora, cdSmo tunciona., quiénes
la integran, etc, No cabwez duda fjue para obrir une emisora sa
nacesita dinero, serfa bueno saber gquidnes son lns duenos.
De estas forma tendrfamos la opnrtunicad de preguntarles con
cusnto se pone en marcha una estacadén. Paro adem&s de los
duefios debe existir "alguien® que se =encargue de dar loa
permisos pars que uUna estacidn salga al awre, =l problema
estaris en saber... (quién o qulénas soni tendrd algo qué
ver al Estado?... &quién regula lo que se transmite en una

aestacion?

Hace un momento decfiamos Jue nos gusta oir mdsics pero..

. égquién determina qué mdsica daebe ascucharses... Ipor qué se
escucha una melodfa m&s veces que otrai... c<quién se ocupa de
digefar la prograsmacion radiofonics?... ia qud interesea

rasponde la misma...?

Pero todo lo antarior sélo se refiere a la radio. Luego
entonces también habrta qué hacer maencion de los
radioascuchas, 'gquienes dedican alrededor de cuatro horas
diarias a oir dicho mediv"(1), exponiéndose as{ a todu tipo
da mensajes. Y. es que la radio es tan popular -hasta en Jos
lugares més recdnditos hay un radio- y préctice -pues permite
utilizarla como fondo musical para realizar otras
actividadas- qua vesulta la companfa ideal para cualquier

persona.



Seguan datos proporclonados por la Asociracién de
Radiodifusores del Distrito Federal en 1987, el auditorio
agu-ulado de la radio rebass 1s cantidad de cincuenta y un
millones de perscnas -en comparacidén:-con 1983 que era de
treinta millones- que diariamente, s8in dejar de trabajar,
moverse por la ciudad y hacer otras cosas de las sels de la
mafiana a las doce de la noche, escucha radio. Esto sL‘gnichu
que en una ciudad de m&s de diecinueve millones de habitantes
mayores de ocho afos, el gusto, por la redio sigue creclendo,
por lo que el promedio de radiocescuchas por hora eas de casi
tres millonea de personas que oyen, asintonizan y prefieren

tal medio.

Por todo 1o anterior, la radio es un instrusento
fundamental de ;:o-untcacidn an e! Héxico actual, de ahf la
importancia para dar a conocer su funcionamiento interno asf
como la relacidn que guarda con au auditorio. ‘Eate serd el
objetivo fundamental de nuestra travesaias, .s’declr. demostrax
i en la elaboracisn da la  programacién radiofédnics aon
conaiderados loa gustoa, necesidades e Iintereses de los
radicescuchas, para @llo noms enfocaremos en dogs casos
espocificos: Radio Alegrfa y XEW...

Cabe mencionar que ambaa emigoras oeupaban loa primeros

lugares de popularidad de acuerdo con la compafifa INRA -

-9-



International Research Associate- de México, empresa

encargada de hacer loa estudios de raitings para los duefioa

de las Cadenas Radiofdnicaa y Anunciantea.

iQue dicen...?... ima animan a penetrar junto con

nosotras a las entrafias de la radio...?



CAPITULD 1

"HISTORIA DE_1.A RADIO EN MEXICO"

1.1 Orfgenes

Para hablar de la radio es necesaric remontarnos hasta
1832, fecha en la que Samuel Morse descubre lo qus s.r!; su
antecedente ma4s inmedilato: el teld&grafo, con éate y con el
cédigo Morse se logra la transmisién de mensajes por medio de
alambres a la velocidad de la luz. M4s tarde, el problesa
ara realizar esa misma transmisidn pero ya sin la ayuda de
ningdn alambre, lo que =e le denomina “comunicacién
inal&mbrica®. Real izar asta labor asélo fue posible
teSricamente con los estudios de James Clerk Maxwell, quien
encontrd que al unir magnetismo y electricidad se producfan
ondas electromagnéticas, capaces de viajar por cualquier

sedic a trecientos mil kms/seg.

En 1887, Heinrich Hertz prueba experimentalmente la
existencias de las ondas predichas en las ecuaciones de
Naxwell. Posteriormente, Guillermo Marconi, con base en la

teorfa de Hertz, canaliza sus esfuerzos para encontrarle

-11~



aplicacién pré&ctica. Ya para 1894 habfa realizadas sasus
primeros experimentos de transmiszsién inal&mbrica, con 1o
cual, quedS demostrada la posibilidad de comunicarse a

distancia sin utilizar cables.

A manera de ejemplificar el répido desarrollo gue tuvo
@] naciente invento, diremos que las primeras transmisiones
eran de tan sélo sesenta metros; en 1897 eran de ail metros y
dos afios despuéds -1899-, se logra la comunicacién entre Dover
(Inglaterra) y Calais (Francia) a través del Canal de la
Mancha que tiene dieciséis kilSmetros de ancho. Una fecha
importante dentro de los anales de la comunicacidn
inal&mbrica, la constituye el 12 de diciembre de 1901, cuando
se@ realiza la prisera emisidn gue cruza el Atlantico,
teniendo de por medio una distancia de tres mil trecientos

kilémetrost2).

Lo que posteriormente serfa la radio, tal y como la
conocemos actualmente, vendrfa a concretarse en los primeros

afios del siglo XX.

En 1903 el inglés John Fleming deacubre la v&lvula de

electrodos llamada también diodo, que permite amplificar las

sefiales generadas por los aparatos transmisores y receptores.

~12=-



Luego en 1907, el cientifico norteamericanco Lee De
Foreast inventa la v&lvula amplificadora o trf{odo, para
impulsar adn mAs el desarrollo del nuevo medio de

comunicacién.

"€1 hecho de poder amplificar e intensificar laas
vibraciones eléctricas emitidas por un transmigsor, dio la
pauta a cientificos y técnicos para perfeccionar un slgtema
que permitiese la recepciédn de sefales eldéctricas, que las
recibiese, y las convirtiera nuevamente on sefiales audiblaes

iguales a lam emitidas a muchos kiléSmetros de distancia™(3),

En Mé&xico la radiodifusidn como industria se inicia en
la década de los veintes. Hay qQquiaenes afirman que gracias a
la curiosidad de un grupo de jévenes entusiastas, y aquf
cabrtfa agregar herederos, todos ellos, de los grandes
capitales extranjeros existentes deade al porfiriato...(4) se
forj8d una recia infraeatructura radiofédnica subsistente hasta

nuestros dlas.

La hietoria aefiala a Constantino de TArnava como el
praecursor de la radiodifusidn. En 1919, de regresoc a
Honterrey, instala su estacién experimental conocida como
TARNAVA NOTRE. DAME; dos afiocs més tarde empieza a transaitir

ragularmente de las 20:30 a las 24:00 horas, y es hasta 1923

-13-



cuando obtiene su autorizacién oficial para galir al aire

como "24 A EXPERIMENTAL™.

Otra de las primeras estaciones es la de José de la.

Herrdn, mejor conocida como la JH, quien bajo el patrocinio
del coronel J. Fernando Ramfrez, lanzé al aire por primera
vez an la ciudad de MNéxico, los acordes de la banda del
Estado Mayor de la Secretarfa de Guerra y Harina, el 19 de
marzo de 1923. Lo sobresaliente del caso, es la confluencia
entre la iniciativa piblica y privada; pues se realizé con
equipo hecho en México propisdad de de la Herr&n y auspiciada
por el gobierno. A simple vista parece ser que se trataba de
dejar sentir la presencia del Estado, aunque s6lo fuera de
hecho y no de derecho, dentrc del desarrolio del novedoso

medio.

Por estas fechas hace su aparicidn Emilio Azc&rraga
Vidaurrets quien, con una enorme visién comercial, se asocid
con el periédico "El Universal” para formar la estacion "EL
UNIVERSAL ILUSTRADO -LA CASA DEL RADIO~ " que empezd a
funcionar desde el &8 de mayo de 1923. Sociedad que,
econémicamente, representaba jugosas ganancias para aambos, ya

por la venta de periddico, por la venta de aparatos de radio.

~14-



"Para oir nuestros conciertos en colaboracién con El
Univarasal, tenemos teléfonos -radioreceptores- que estamos

vendiando desde £12.00 en adelante"(S).

Considerando que una estacién comercial es aquella que
tiene como objetivo principal el lucro y por sustento la
publicidad, podemos decir que "EL UNIVERSAL ILUSTRADOD -LA
CASA DEL RADIO~" junto con la CYB, perteneciente a la fédbrica
de cigarros E1 Buen Toho -la cual canjeaba cajetillas de
cigarros por aparatos de radio=~ fueron las primeras

estaciones dentro del género mencionado.

Y hasta aquf, es importante sefialar que el contenido de
todas las emisiones corrfan a cargo, légicamente, de los
duefios. De tal forma, a través de la radio canaiizaban sua
gustos y preferencias personales. En ese entonces, tal y
como lo cltara don Emilio Azcérraga, privaba la idea de que..
« "en esto usted mete poaeafa, nmdsica, canciones, discursos y
nadie le® contesta. A usted lo oyen, usted no tiene que oir a
nedie”(6). Visidn en la que el radicescucha salfa sobrando y

que adn, tal parecae prevalece, hasta nueatroa dfas.

Ahora bien, se dice que quienes iniciaron la
radiodifusién en MNéxico eran entusiastas muchachos que

eaxperimantaban con e&l! nuevo madic, y en esto tendrfaaos que

-15-



aclarar, por ejemplo, que Constantino de T&rnava, a quien se
le atribuye una procedencia humilde, era hijo del primer
tesoreroc de la Compaiifa Fundidora de Flerro y Acero de
Monterrey. Que el sefior Ernesto Pugibet, duefio de la fébrica
de cigarros el Buen Tono ~-en 1210 una de las cincuenta
ampregas més importantes del pafs- y de la estacién CYB,
tenfa inversiones en compafifas como la de Dinamita vy
Explosivos, el Banco de Londres y MNéxico, entre otras.
Emilio AzcArraga, que en un principio se dedicaba a la venta
de automdviles dltimo modelo, pasando por 1a venta de radios,
hasta la construccién de la que entonces fuera la mé&s potente
egtacién, la XEW, y la creacién, luego, de una de las cadenas
radiofédnicas m&s importantes TELEVISA RADIO. Su ejemplo
serf{a segulido por F.ram:ist:o Aguirre quien en 1949 coaprd
RADIO CADENA INTERNACIONAL Yy en 1952 cred otra gran
corporacidén 1llamada ORGANIZACION RADIO CENTRO, y finalmenta,
Gulllermo Salas Peyrd, que en 1962 construye el portentoaso

NUCLEO RADIO MIL.

Deaspués de analizar esto, no cabe duda que para montar
una estacisn, m&s que buena voluntad, se requerfan ademés,

fuertes sumas de dinero.

Y mientras las estaciones de radio se multiplicaban, el

gobierno brillaba por su ausencia, quizés porque en esos

-16~



momen tos privaba otra situacidn que requeria toda la
atencxén...b "por una parte, el grupo sonorense se ocupabs de
legitimar el movimiento que causs, la muerte de Carranza y
por otra, de iniciar la reconstruccidn econSmica del pafs,
estableciendo nuevas allanzas con la burguesfa dal
porfiriato, as{ como con las potencias extranjeras afectadas
por la Carta Magna, aunado todo esto a la preocupacisn de

Calles por lograr la estabilidad polfltica”(7).

Como se puede ver, dentro del proyecto del nuevo Estado
mexicano no quedaba contemplado el control de la radio.
Situacién que aprovecharon diversos grupos =2condmicos con una
visién demasiado futurista y real respecto al enorme poder

que representaba dicho medio.

En el apartade de legislacidn observaremos cdémo al
Estado desde que dicta las primeras leyes en materia de
Radio, se ha convertido en mero administrador. Por ahora
bast; con seflalar -dada 1a 4importancia que para nosotros
tienen 108 contenidos radiofé&nicos- que con Plutarco Elfas
Calles surge la Ley de Comunicacicnes Eléctricas -23 de abril
de 1926- que sefiala en s'u articulo 26 que "ninguna concesidn
se@ otorgar8 en condiciones de competenclia para la red
nacional o en ‘condiciones en qua puada constituir monopolio

en favor del concesionario”(8). Tal legislacidn no hace



raferencia alguna sobre 2] contenido de las transmisiones, lo
cual, permitid a los radiwdifusores implantar el modelo
radiofdénico comercial ys practicado en Estados Unidos. 0O sea
que... "Calles preocupado por la centralizacién del poder
polftico, busca dejar asentada la subordinacién de los
particulares al Estado, sin hacer mencién alguna sobre los
lineamientos generales da una actividad de interés pdblico

como la radiodifusién”(9).

18-



1.2 Legislacién de ls radiodifusién mexicona

El hecho de que la industria de la radio Qe haya salido
del control total qel Estado, se debis principalmente a la
falta de visién de que llegarfa a constituirse en una
portentosa industria ya que se hizo de la radiodifusidén una
cuegtién sexenal; conforme ilban sucediéndose los perlfodos
presidenciales se decretaban unas leyes y se derogaban otras,
teniendo cada una puntos diferentes de referencia lo que,

naturalmente, evitaba continuidad en materia de legislacisn.

Algunas de las leyas expedidas por los diversons
rag{menes resul taron antecedentes importantes para la
conformacidn de la Ley Federal de Radio y Televisién,
expedida el 19 de enero de 1970, entre ellss: con Pascual
Ortiz Rubio surge el decreto que aprueba 1los anuncios
comarciales por radioc; con Abelardo Rodriguez se crea el
Reglamento de la Ley General de Vfas de Comunicacién; Lazare
Cérdenas viene a hacer el reglamento de las Estacicnes
Radioceléctricas, Comerciales, Culturales y de Experimentacién
Cientifica y de Aficionados, en donde se enumeran los
requisitos para otorgar concesiones, motivos y lfmites a la

propaganda comercial.
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Otra cuestidn que se deja entrever durante cada sexenio
8 que cuando se expiden layas que favorecen a la industria
radiofénica, ésta mantiene la m&a estrecha relacién con el
gobierno, todo 1o contrario suceda cuando surgen
disposiciones tendientes a limitar la influencia de los
radiocdifusores, un ejemplo claro ests. con el entonces
Presidenta Adolfo Lépez Hateos, quien da ori-gcn a .la Ley
Federal de Radio Y Telavisién Y Luis Echeverria,
posteriorsente, expide al reglamento & dicha Ley con al
objestivo de regular el contenido de laas transmisiones por

Radio y Telavisién.

Si bien es cierto que el Eatado lagitima su posicién
antea la aocciedad emitiendo leyes, tambidén es verdad que
pt-rdav tal facultad cuando se trata de ponerlas en ng'or.
Puas el poderfo polfitico y econémico que representan los
radiodifusores - sus cupl‘tal-s estdn invertidos en zonas
estratégicaa dentro de la economia del pafs- es capaz de

desestabilizar a la nacién.

Analizando la Historia de la Legislacién Hexicana sobre
Radio y Televisidn, se desuestra como "el Estado ha ejercido

un papel de adeministrador y de representante de los intereses

induastrisles y #Slo en contadss ocasiones ha actuado’ cos

mediador en conflictos socialea”(10).
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Fatima Ferndndez en su libro "Los Medios de Difusién
Masiva en MNéxico" ‘realiza un anélisis de la legislacién
actual y manifiesta que de Calles a Echeverrfa, se han

expadido tres tipos de leyes en la materia que nos confiere:

A) DISPOSICIONES JURIDICAS DE CARACTER TECNICO: "Surgen de la

necesidad que tiene al Estado de reglamentar al
funcionamiento de una industria, como la de la radio y
televisiédn, que para propagar ondas electromagnéticas
requiere del espacio situado scobre el territorio nacional,
@l cual segdn la fraccién VI, del articulo 42 de la
Constitucidn - lo. de la Ley Federal de Radio vy
Televisisdn-, es propiedad de la nacisn™(1l). Esto se ve
en la primera disposicién de Calles al expedir la Ley de
Comunicaciones Eléctricas; con el decreto que establece el
servicio de anuncios comerciales por radio, ya desde 1931
ase reconoce, acepta y legitima la aparicisdn de anunclos
comerciales como medio de sustento, contribuyendo asaf a la
voracidad de los particulares. Rufz Corti{nez se ocupa da
expeaedir al Reglamento de Certificados de Aptitud para el
manejo de Estaciones, por mencionar algunos ejemplos.

B» DISPOSICIONES JURIDICAS DE CARACTER FACULTATIVD: A travds

-

de ias cuales el Estado concede privilegios a las
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industrias dJde radio 7 tele#isicn. va sea por la posicidn
hagemdénica de dichas emprasas en materia de radiodifusidn
internacional o porque tras un periodo de negociaciones
con los industriales, el Estado se ve obligado a legaislar
a favor de la emprasa privada. Este tipo de
reglamentacidn bésicamente es producto de acuerdos
Anternacx&nales. convocados por asociacionas privadas como
la Interamericana de Radiodifusidn (AIR), que casualmenta

tuvo como tercer presidente a Emilio AzcSrraga Vidaurreta.

[2]
-

DISPOSICIONES JURIDICAS DE CARACTER LIMITADO: Son aguellas

en donde el Estado ha tenido que reducir, por presiones de
los radiodifusores, su margen de acciSn en cuanto a
legigslacién se refiere y que tiende a afectar a los
intereses de aquéllos. No es gratuito entonces qua el
Eatado se haya dedicado a legislar en términos generales,

los privilegios de la industria que nos ocupa.

Algunos ejemplos que cita 1a autora antes maencionada,
fuercon disposiciones limitativas antes de ser vedadas por los
industrialea: Ley Federal de Padioc y Teleavisidn, que intenté
reducir el poderfo econdmico de los radiodifusores, mediante
la reduccién de publicidad, 1o que en la préctica vino a
traducirse en el artfculo 67... "La propaganda comercial que

%@ transmita por la radio y la televisisn deber& mantener un



prudente equilibrio entra 21 anuncio comercial y =1 conjunto
de la programacisn. No se har4 publicidad a centros de
vicio. No sa transmitirs propaganda que engane al

puiblico”(12).

Dada la anbigUevdad que presentan las palabras “prudente
equilibrio”, e! reglamento de 1973 traté de ser més preciso
en este sentido al definir un méximo de cinco interrupciones
por cada hora de transmisién. Sin embargo,. basté ejercer
presisén para que se scordara aumentar al nimaro de
comerciales de acuerdo a la temporada alta de ventay
situacion que, finalmente, saegula beneficiando a los

concesionarios.

Otro ejemplo clarc estd4 en cobraries a las estaciocnes el
12.5 por ciento de impuesto, lo que sSe convirtié en un pago
en especle, es decir, los concesionarins ofrecen tiempos de
su programacién -cabe precisar que es el tiempo que los
mismos radiodifusores detarminen y que, adaem&s generalmentae
pertenecen a los llamados tiempos muertos(13) econdmicamente

hablando- para que el Estado haga uso de ellos.
Y después de haber recorrido la legislacién, por lo que
a radio se refjiere, podemos darnos cuenta, uns vez m&s, COmO

el Estado nunca se preocupé por reglamentar o delinear los
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contenidos radiofénicos. M&s adn, &1 mismo ae olvidé de
incluir al auditorio como porte fundemental dal proceso.
Resul ta paradSjico pensar que segun el artfculo 4o. de la Ley
Federal de Radio y Televisisn, ambos medios de comunicacidn
constituyen una actividad de interés pidblico y que por lo
tanto al Estado le corresponde vigilarls y protegerla para el
debido cumplimiento de su funcién social, mientras nosotros
como sujetos de ese interés pdblico somos complatamente

relegados en huestros gustos y nacesidades.

Hay que ver en la prdctica cémo los radiodifusores ae
las ingenian para interpretar las disposiciones jJjurfdicas a
manera de que les resulten bendficas. Y esto no es sino la
consecuancia 18gicsa de unas serie de preceptos (104) que
parmiten, dada su ambigliedad, mdltiples interpretaciones: en
su mayorfa se ocupan de repetir, cuantas vecea puede, que
siempre que la radio sa encuentre en manos de ciudadanos
mexicanos, estard asegura; que es el Estado el verdadero duefio
de todo lo que circunda por el espacic aéreo, y otras
disposiciones técnicas que sélc interesan & quienes desean

establecer una estacisn de radio.

Tanto la Ley Federal de Radio y Telavisidén como su
Reglamento, no son sino fleles testigos del poder formal del

Eastado scobre los duefios de la radio.
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1.3 Concegiones y paermisos

Congiderando que el espacio en el que se propagan las
ondas electromagns$ticas corresponde a ja Nacidén, y que para
hacer usc de dicho espacio -~mediante canales pars la difusidn
de noticias, ideas e im&genes como vehfculos de informacisn y
de expresidn- se requiere de una concesién © PErmiso que el
Ejecutivo Federal otorgue en los términos de la presente
Ley{(14), se crea la Direccidn General de Concesiones vy

Parmisos el 22 de febrerc de 1971.

Y aqui es importante ressltar los motivos por los que se
otorga una concesidén © un permiso. Jegdn una MHemoria de
1970~ 1976, editada por Jla Secretarfa de Comunicaciones y
Transportes, - e! Estado parte del razonamiento de que la
radiodifusidn ‘comprende como actividades fundamentales: la

cultura y el fomento econdmico.

En la primera se trata de contribuir a elevar el nivel
cul tural del pueblo - écSmo?... no se espeaecifica-, a
fortalecer los valores de nuestra nacionalidad -contindan las
general idades-, y coadyuvar a resolver diversos aspectos de
la educacidn, como el mejoramiento del lenguaje, su ensefianza
a las comunidades que hablan otros idiomas o dialectos. En

lo econémico, "debe contribuir al desarrollo del pafs y al
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crecimiento eqguilibrado de nuastros recursos, sin perder de
vista que por el gran poder de penetracidn que posee, rebasa
los limites de un simple negocio. Ya que au influencia puede

alcanzar a la poblacién"€(15).

Si como puede suponerse, de acuerdo a los pérrafos
antariores, las estaciones culturales no persiguen el lucro,
sino que desarrollan una funcién social -més adelante noa

ocuparemos de dsta- fundamental! para e]l pafs, dnicamente

requieren el permiso, lo gque no implica mayor problema.
Mientras que las estacionas comerciales dedicadas,
principalmente al lucro, necesitarén una concesaiéng

supuestamente es mucho m&s diffcil conseguirla, dada la
rigidez de 1los requisitos. Sin embargo, al analizar la.‘
cldusulaes de otorgamiento de la misma podemos comprobar “cusn

estrictos son tales datos”.

Por el momanto es necesario aclarar la enorae
contradiccién en la que incurre el Estado. Si se supone que
éste se preocupa ma&s por las estaciones culturaleas que por
las comerciales, no nos explicamos por qué de las 870
radiodifusoras existentes en la Republica, s6lo el 5.4 por
clento (47 emisoras) cumplen con una funcién de eastas
naturaleza¢16), Resul ta curioso pensar que al Estado

distrajo de su atencidn a las estaciones de contenidos
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ligeros o musicales, y ahora, 1991, las bandas de amplitud y
frecuencia modulads se encuentran précticamente saturadas por

ellas.

Pero mé&s contradictorio, es adn, que la Direccién
General de Concesiones y Permisos, se hsya creado para
evitar, por todos los medios posibles, la ceoncentracién de
las mismas en pocas wmanos. De acuerdo con el articujo 28
Constitucional, queda prohibida la formacién de monopolios y
@] Acuerdo Presidencial del 27 de junio de 1969, raeferente a
la enajenacién de acciones, que en su parte substancial dice.
.. "las sociedadeaes, antes de efectuar la inscripcién y dentro
de los siete dfas siguientes a 1s fecha wn que se haya
recibido la notificacién a que sge refiere la fraccidn
anterior, la har4 del conocimiento del C. Secretarioc de
Comunicaciones y Transportes para que este funcionario pueda
verificar qua, la enajenacién no constituye un acaparamiento
de empresas de radiodifusién comercial, partes sociales o
acciones de las mismas, en perjuicio del interés social a que
se refiere la fraccién 11 del artfculo 16 de la Ley General

de Bienes Nacionales”(17).
De la incongruencia de tal precepto da cuenta un
documento publicadoc en 1la revista PROCESO, donde queda de

manifiesto que s6lo quince firmas comerciales - RUNMSA,
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TELEVISA, PROMORADIO, RASA, RAVEFSA, SOMER, RADIO <CADENA
NACIONAL, ACIR, CORPORACION HEXICANA DE RADIO, RADIORAHA,
ARTSA, OIR, CEP, ORMA Y FHMM- hasta 1976 controlaban un total
de S61 concesiones de radio y telavisién, es dacir, abasorbfan

el 65 por ciento de las 713 concesjones(18).

Durante dicho sexenio, en que casi se duplics el ndmero
de concesiones, ninguna de ellas fue otorgada a cooperativas,
sindicatos, universidades =3 instituciones de cul tura.

Nuevamente fueron dadas a grupos privados.

Eato no eas mds que la consecuencia de una polftica
concesionaria gue en el fondo, pretende sujetar a la
industria radiofdnica al control eastatsl, representado por la
Secretarfa de Comunicaciones as{ como por la Secretarfa de
Gobernacidén, pero que en la préctica se traduce an una
politica eacasamente efectiva: prueba de ello son las 3U
cldusulas en donde se habla de loa motivos de caducidad y
revocacisdn, se dice, por ejamplo, que el concesionario, una
vez que injicie sSus tramites no podréd dejarioa... Zgquidn
podrfa negarse !a posibilidad de volverse ricoi... otra, gue
los duefioa o sociedadas deben estar integradas por ciudadanos
mexicanos, como st ello garantizara la funcionalidad del

medid en beneficio del auditorio.
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Considerando que, el gusto detl auditorio Y la
programacioén constituyen el punto central de nuestra
investigacién citaremos literalmente las cl&usulas décimo
tercera y vigésimo segunda del tftulo de concesidn, que al

efecto versan...

“El Goblerno Federal podrad, ai lo conaiders pertinente,
hacer reviasiones periddicas para comprobar 81 el
Conceasionario ha hecho buen uso del bien, dominio directo de
la Nacidén que constituye el canal de radiodifusidn
concesionado, en relacién con la satiafaccién de interés
piblico a que se refiere la Ley Federal de Radio y Talevisidn
Y, en especial, en los términos que establezcan las layes y
8us reglamentos y las disposiciones administrativas que se
dicten”"(19). En ninguin momento se esgspecifica qué criterios
se utilizan para determinar cuéndoe es o no conveniente

realizar la inspeccidén y mucho menos se habla de sanciones...

Ahora bien, en términos formales, la programacidn debers
digenarse satisfaciendo el interéa pdblico y guardando un
equilibrio adacuado entre las cuatro actividades
fundamentales que debe desarrollar la estacidn, a saber, la
cul tural, la informativa, la de esparcimiento y la de fomanto
aecondmico. En todo caso, las tres dltimas deben subordinarse

a la culturel, para que no contradigan o destruyan <&stas, ast
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como las normas &ticas y estéticas fijadas por la leay y au
reglamento y las autoridades competentes(20). Nuavamente
aparace el Interés pdblico, pero nunca se define aen qud
consiste el mismo. El hecho de que no se precisen cifras o
ndmeros que representen o se traduzcan en el 11l amade
"prudente equilibrio” da manos libres a los concesionarioa

para constituir la programacién de acuerdo a sus intereses.

Dado que, segdn el Estado, la radiodifusidén puede ser
comercial o cultural, congideramos que lo m&s 18gico era que
g8a regulara la programacidn en ambos sistemas. De wsa forma,
81 atendemos a la clSusula anterior, en donde por encima del
fomento econdmico se pone la actividad cultural estamos
cayendo en imprecisiones. Y algo mé&s que tendrfamos gQue

r el

resaltar es el carédcter ignorado que vuelve a t
audltoilo. pues en la medida que no se especifica el
significado de "interds piblico” no podemos considerarlo como

&indnimo.



1.4 Funcién sociasl de la radio

En los apartados anteriores hemos dicho que la radio
crecié al margen de los gobiernos posteriores a la
revolucidn, preoccupados m&s por lograr la estabilidad
polfitica y econdmica del pafs. pel mismo modo, -unifestamos'
21 papal ignorade que tuvo @l auditorio desde la elaboracisén

de los primeros contenidos radiofénicos.

Y @as precisamente en la funcién social donde se
conjuntan, legalmente, los dos puntos neurdlgicos de nuastro

estudio: el auditorio y la programacidn.

De acuerdo con unas publicacidn proporcionada por 1la
Cé&mara HNacional de 11a Industria de Radio y Televisidn -
organigmo cldpula de los medios alectrénicos sn MNéxico- los

radiodifusores se expresan en estos términca...

"Al cresr esta industria -se 'tefieren a la radio- ae ha
dado respuesta al compromiso contrafdo con Mé&xico a través de
cada una de las concesionas que se nos han =confiado, jque nos
obliga a reafirmar el respeto a los principins de 1a moral

social, la dignidad humana y los vinculos familiares"(21).



Lo que en letras del artfcule So. d‘e la Ley Fadaral de
Radio y Televisién equivsldrfa al término "funcién sncial"‘
qua al efecto versa: La radio y la televisidn tienen la
funcién eocial de contribuir al fortalecimiento de la
integracién nacional y al mejoramiento de las formas de
convivencia humana. Para ello a travéa de sus tranamisiones,

procuraré:

1) afirmar el respeto a los principios de la moral social,

la dignidad humana y los vinculos familiares.

II) eviter influencias nocivas perturbadoras al demarrollo

arménico de la nifiez y la juventud...

Sitvacién que en boca de los rsdiodifusores se traduce
en: "Igualmente aceptamos avitar en nueatras transmisiones
influencias nocivas o perturbadoras al deaarrollo arménico de

1a nifez y la juventud"(22).

En primera inatancia se habla de aceptar, 1o que onl
momento alguno significa cumplir, luego, no se aspecifican o
mencionan los criterios que asiguaen para elaborar el contenido
de su@ emisjiones y mucho menos los pardmetros que utilizan

para determinar qué es y qué no es nociveo, por tanto son los

-32-



valores y las maneras de ver el mundo del emigor laa dnicas

"dignaas"” de tomarse en cuenta.

!

Ragresando a la ley, @l mismo inciso sefala:

IIT) contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo o a
conservar las caracterfsticaa nacionales, las coatumbresa
del pafas y tradicionea, la propiedad del idicma y a
exaltar los valorea de la nacionalidad mexicana.

IV) fortalacer las convicciones democréticaa, la unidad

-

nacional y la amistad y cooparacién internacionales(23),

Luego entoncea, los radiodifusores est&n conscientes de
dicha responsabilidad cuando manifieatan: "noa comprometimos
a contribuir a elevar el nive! cultural del pueblo y a
conservar las caracterfaticas nacionalea, las costumbres del
pafs y sua tradiciones, la propiedad del idioma y a exal ter
los valores de nuestra nacionalidad, fortalecer las
convicciones democréticas, la unidad nacional y la amiatad y

cooperacisén intsrnacionales”(24).

Como es evidente, loa radiodifusores cohocen a la

perfeccién el articulo So. de la ley, lo que no aignifica
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que, en la préctica, sa esté cumpliendo con dicha funacidn
como lo comprobaremos nas adelante. Mientras tanto,
sefialaremos que 1a CIRT, durante todo su discurso nunca
ofrece un andlisis de contenido o elementos de otra Indole
que demuestren la existenclia de tal funcidn dentro de las

programaciones radiofdénicas.

Si analizamos el contenido del artfculo So. y lo que
expresan los emisoras, nos podremos dar cuanta de las
generatlidades que privan, las cuvales han permitido un sin fin
de interpretaciones. Asf{ lo puso de manifiesto Radl Cremoux:
"dicho artfculo sefiala las funciones sociales que debersn
cumplir los radiodifusores. Sin embargo, al careacar de
dafinicidn de qué es la moral social, los vinculos
familiares, el nivel cultural del pueblo y los valores de la
nacionalidad mexicana se cae en ambigiiedades y facllita una
interpretacidn exclusivamente moralizante"(25). Ilpret':islon
que burte deasde el momento mismo en que nunca se define el

término funcidén social.

Al trazar este cuadro normativo se advierte la ausencia
de auspiciar como una clara funcién social la creatividad, la
discusisén polftica, el andlisis, la reflexidn y el comentario

a través de las emisiones.
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Pero el auditorio tambign tiena algo que decir al
raspecto. De acuerdoc mon los resultados de la Encuests
Nacional de Raedio y Televisidn, reulizada en 1971, sobre la
funcién que deberfa cumplir la radio, los entrevistados se
pronunciaron porque se pro&crcionarun "mayores consejos e
informacidén” incluso, sefislaron c<Como temas viables 1la
aexplicacién de leyes y derechos de 1los ciudadanos, la
planificacién familiar, la educacidédn sexual, utilizacidén del

medio para difundir servicios sociales, entre otros.

Podenos afirmar que tanto 2l auditorio comn el Estsdo y
los radiodifusores, tienen nocidén de lo que implica funcidn
social: educar, informar y entretener. Sin embargo, el hecho
de no especificar en porcentajes reales lo correspondiente a
cada parte, legitima en la prictica los contenidos
radiofénlcos que diariamenta se transmiten. Prueba de allo,
segin un estudic proporcionado por 1la Universidad del
Tepaeyac, en un dfa de transmisiones de 1986, Organizacidn
Radio Centro, destinds 22 horas con 21 minutos al
entretenimiento, una hora a la informacidn y 30 minutos a la
cueatién cul tural, El Nicleo Radio HMil ocupd 3 horas S
minutos a la cultura, 1 hora 48 minutos a la informacisn y 1S
horas 7 minutos al entretenimiento. Televisa Radio, por su
parte, destind 19 horas con 45 minutos a entretener, 4 horas

25 minutos a informar y 3 horas para difundir cul tura(26).
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En términos generales podr famos decit que los
radiodifusores cumplen formalmente, o que no sucede an la
realidad radiofénica, con su funcidn social asignada y que
fue emanada de la imprecisidn y generalldad. 3in eabargo,
conforme vayamos profundizando =n el tema y con base en el
andlisis del contenido a realizsr mostraremos el panorama

real que priva en la industria radiofsnica.



Hotas da pies de psgins

(1) Alva de la Selva, Alma Ross. DEL CORAZON DEL CUADRANTE

NACIONAL: LA RADIQ COMERCIAL DE LA _CIUDAD DE_MEXICO EN

PERFILES DEL CUADRANTE. p&g. 40

(2) ASDCIACION DE RADIODIFUSORES DE LA _REPUBLICA MEXICANA.

Afio 1. No. 1. H&xico, D.F., 1981. pdg. 2

(3) ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DPE LA _REPUBLICA MEXICANA.

Op. Cit. p&g. S

{4) Fern&ndez, F&tima, LOS_ MEDIOS DE DIFUSION MASIVA EN
MEXICO. Ed. Juan Pablos. México, 1985. p&g. 88

(5) Mejfa Prieto, Jorge. HISTORIA DE LA RADIO V¥V LA
TELEVISION EN MEXICO. Octavio Colmenares Editor. Colecc.
México Vivo. 1972. pdg. 28

(6) Revista: INFORMACION CIENTIFICA Y TECNOLOGIA. Febrero

1984. Vol. 6. No. B89, Art. "Balbucecs de la

Radiodifusisn”. pag. 15

(7) Ferné&ndez, F4&tima., Op. Cit. pag. 88

~-37-



18)

[$-7]

(10)

«11)

€13)

€14)

«1s)

($1-3)

17)

18)

ldem. p&g. 108

Ibidem

Idem. pdg. 110

Idem. p&g. 111

Cremoux, Raul. LA LEGISLACION MEXICANA EN RADIO Y

TELEVISION. Ed. UAM Xochimilco. p&g. 62

Considerados como de baja Audiencia

MEMORIA 1970-1976; SUBSECRETARPIA DE RACIODIFUSION. Ed.

Secretarfa de Comunicaciones y Transportes. psg. 283

Idem. p&g. 284

ESTADISTICAS BASICAS. Instituto HMexicano de la Radio.

México, 1980

MEMORIA 1970-1976; SUBSECRETARIA DE RADIDDIFUSION. Op.

Clt. ps&g. 298

REVISTA PROCESQ. No. 3€. 11 de julio 1977

-38.



19)

200

(21)

(2?)
23
(29>
25)

(26)

HEMORIA 1970-19763 SUBSECRETARIA DE RADIODDIFUSION. Op.
Cit, p4ag. 304

Ides. pdag. 30S

LA RADIODIFUSION RESPONSABILIDAD SOCIAL. CIRT. Héxico,

1976. pag. 4

Idem. pdg. 6

Cremoux, Radl. Op. Cit. pdg. 191

LA RADIODIFUSION RESPONSABILIDAD SOCIAL. Op. Cit. p&g. S

Cremoux, Radl. Op. Cit. pag. 20

La VISION ODEL EMISOR RADIOFONICO CON RESPECTO A LA

FUNCION SOCIAL DE LA RADIO EN MEXICO. Tesis Universidad

del Tepeyac. Héxico, 1986. pag. 86

~39-



CAPITULD 2

"ESTRUCTURA ¥ FUNCIONAMIENTO DE LAS CADENAS RADIOFONICAS™

Coumo todo esquema de tesis sufre cambios a lo largo del
proceso de investigacidén, en nuestro caso se tuvo que
modificar el andlisis de tres estaciones radiofdénicas -~XEW,
Radio Alegrfa, Radio Mil- a dnicamente las dos primeras,
puesto que Radio Mil sufrié un cambio dréstico en su
programacién, lo cual impidié ser sujeto de comparacién, por

1o tanto tuvo que ser descartada del estudio.

Ahora bien, resulta importante dar a conocer cdémo estan
conformadas, tanto técnica, administrativa y humanamente, las
cadenas radiofénicas a las que pertenecen dichas estaciones.
Ello, a fin de introducir al lector al conocimiento de las

estructura radiofdnica.
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2.1 Definicitn de polfticy v perfil de una cadens radiofdniss

POLITICA: Segdn &1 Gerente de Prensa del Siztems
Radidépolis Luis Ramirex, 1a prlitica da cuyalquier

organizacién y estacidn radiofénics debe ser los objetivos
que é&sta se plantena. Fs decir, qué tipo de pidblico se quiere
captar, con  qué tipo rde programacidn t(mdisics ranchers,
baladas, tropical, notici2res, radionovelas, etc.) y con qus

fin,

PERFIL: El perfil de cuslquier onrganizacién radiofénica
se basa, segun el Licenciado Luis Rami{rez, Gerente de Prens»z
del Sistema Radidpolis, en el tipo de pdblico al que sa
dirige la programacisdn d.2 uvna emisors, temandno en cuenta 1la

adad, el nivel de escolaridad y sociceconémico.
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2.2 Organizacidn interns de las cadenss radiofénicas

2.2.1 Siastema Radidpolla

El Sistema Radidpolis, o Divisién Radio de Telavisaa,
cuenta actualmente con seis estaciones, tres en la banda de
Amplitud Modulada taAlf): XEQ, XEX, XEW; y tres en Frecuencia
Modulada (FM): XEX (o ESTEREO 102), XEG (o LA TROPIQ) y XEWFM

{o MAGLA DIGITAL o WFM o 96.9).

Ademds cuenta con tres repetidoras ubicadas en las

ciudades de San Luis Potosf, Guadalajara y Veracruz.

LLa programacién de dichas eataciones intenta abarcar a
todo el piblico radiocescucha, es por ello que cada estacién
tiene un perfil definido; en el caso de la XEW, estacidén de
aestudico en esta tésia. ésta ae encuentra dirigida a la
familia mexicana, por eso dentro de su programacién ae han

inclufdo series de orientacién aocial cemo "El Mundo de la

Hujer” y " Da Mujer a Hujer"; familiares como "Sonrisas y
Sorpresas”, "El! Cochinito" y "El Risdmetro"; médicas como "En
Confianza"; sertes de entretenimiento a través de emistiones
de e-pect!culo; como lo es "Mdasica Joven de Ayer"; da

informacion a través de loa noticieros "24 Horas"” y "Nundo de
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Dinaro” (ambns producidos y transmitidos por televisidnl; de
recreacién como pumden 3er los concursos y itos progrumas de
aficionados "La Hora sdel Ranchern"; serties culturales como
son los radioteatros con obras dJde 1a literstura universal,
los cuales son ya una tradicidn dentro de la eataciéng y

series deportivas.

"Es una estacidn dirigida a un grupo de radicescuchas
heterogéneos, por eso se le llamé en un principio "LA VOZ DE

LA AMERICA LATINA", ya que intents sar receptora de todos los

niveles culturales y socicoecondmicos de México®, AL lo
define el encargado de prensa de ls cadena, Luis Ramfirezx
Reyes.

En cuanto a la pollitica que se maneja dentro de la XEW
es que a través de la progranacidn que sSe transmite las 24
horas, se pueda llegar a todo el conglomerado social; es

decir, "se abarque a todo e] nidcleo social mexicano”(1),
Uno de los objetivos de rsta tesis, es precisamente ver
en qué medida son considerados los gustos de ese piublico

radicescucha al que pretende dirigirse.

Comn ya se gefials en e] capftulo anterior, la forma de

explotacisdn de las estasciones radiodifusoras an la Republica
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Mexicana es similar a la gue se practica en los Estados
Unidos de Norteamérica o sea qun su explotacidsn «3 praivada, y
financiada por la pubiicidad. De ahf gque a través de la
organizacidn de dichas emisoras se tntente establecer quidn
dicts las polfticas a saguir, 105 criterios pars programar y

los tipos de programas que sa2 incluirsSn.

En el mazo del Sistema Radiépolis, por ser una empresa
per teneciente al Grupo Televiss, &sta cuenta con una <abeza,
Vicepraesidente (ver figura #1), quien a8 su vez sigue lvs

lineamientos que marque el Prasidente de la empresa.

El Vicepresidente y Diractor General as el encargado de
marcar los lineamientos generales que seguirdn cada una de
las estaciones, asf{ como de cuidar y vigilar que d&stos se
cumplan, de acuerdo a la polftica que se ha establecido para

la cadens radiodifusora.

En el caso del Vicepresidente de Programacién y
Produccisén su funcidn es la de vigilar que los programas gue
se transmiten por cada una de las estaciones que integran el
Sistema Radidpolis, estén acordaes al perfil d= cada una de
ellas, asf como de canalizar los proyectos de nuevos

progranmas.
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Ademss de estar al tanto de 1la grabacién de los

programas y de los eventos especiales.

De acuerdo al organigrama, en un tercer nivel estén la
Direccién de XEWAMNM, la de XEWFH, la XEXFH, XEQFHM, XEWK
Guadalajara, asf como la Direccidén de operacidn, produccidn y
programacisn. En cuanto a las direcciones da las estaciones,
éstas tienen a au cargo la programacisn de asu estacidn. En
el caso de la XEW, es la direccidn quien decide cudndo eantra

un programa nuevo o es necessrio cambiar el formato de éste.

La Direccidn de opaeracidn, produccidn y prograsacion
tiene a F={1) cargo bAsicamente la buana transaiaicn }'4
producciéon de todos lose programas de las estaciones. Ademss
@s la encargada de dar serviclos para la grabacién de los
mismos, ya sea elementos técnicos y personal. Es por eso que
tienen & su cargo el departamento de operadores, los cuales
manejan las consolas de audio, la de transmisisn y grabacidn;
y loa programadores que son los reaponsables de llevar la
bit4cora de programacidn, es decir, el roll donde se anotan
la duracisn y el horario de cada programa, saf como qué

comerciales y en qué blogques entrardn éstos.

En un cuarto nivel encontramos a la Gerencia de la XEQAM

y de la XEXAM, las cuales tienen a su cargo la produccién y
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grabacién de los programas ~que  sge transmiten por aua
estaciocnes, en este caso debido a la importancia de las
emigoras de AM, se les asignd una gerencia Y no una

direccidn.

Gerencia de Prensa, es la encargada de ser =l portavoz
ante el exterior (otros medios de informacidn) del Sistema
Radidpolis, ademé&s de canalizar la informacién sobre nuevos

programnas o invitados cspeciales a los programas.

La Gerencia de Personal tiene la responsasbilidad de
mantaenar un control del personal que labore para el Sistema,
asf como de llevar néminasg, vacaciones y prestacionas a los

que tianen deracho.

En la figurs nidmero 2, podemos observar cémo ests
organizada en particular la XEW "La Voz de América Latina

deade México”.
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2.2.2 Organizacisn Radio Contrs (0.RYC.)

I. Dafinicisn:

Organizacisn Padio Centro se autonombra la empresa lider
de la Radiodifusidn en México, Con su lema "LA GENTE ES LO
IMPORTANTE PARA NOSOTROS", qu2 se difunde a través de sus
nueve estaciones - LA CONSENTIDA, RADIO SENSACTON, RADIOQ
ALEGRIA, RADIO VARIEDADES, RADID CENTRO, EXPRESION 790, RADIO
UNIVERSAL, ESTEREO 97.7 y RADIO JOYA- ha logrado una gran
identificacién con el auditorio. Cuantitativamente hablando
O0.R.C. constituye el grupo radiofénico més numeroso del

cuadrante:

“Durante las 21 horas de programacidn ininterrumpida los
365 dfas del afio cumplimos con nuestro compromiso de
informar, difundir la cultura y 1a educacién, promover la

aconomfa y llevar recreacién sana al pueblo de Mé&xico"(2).

Obsé&rvese que dentro de los objativos mencionadoa la
importancia que se le da a la informacién, supeditada al
entretenimiento, sin embargo en la pr8ctica, 2s evidente que
ocurre precisamente lo contrario. Prueba de ello es que de

las nueve eaestaciones de radio, ocho contienen adsica, dejando



Tincoe minutos de cada hora destinados E1

caso de  EXPRESLION 790 es éspécnai. »(emynsqra'i; thahlada”  de

reciente creacidn (1989).

II. Funcionamianto:

Segin palabras del director general de O.R.C. "Nuestro
trabajoc se apoya en la ilnvestigacién profesional y constante
de las preferencias vy aexpectativas del auditorio para
aplicarlo a la programacién y despuéds verificar si lo que se
transmitié fue del agrado de nuestra audiencia”(3). Mis
adelante, afiade otro dato que bien vale la pena citar por la
importancisa que reviste parsa nuestro estudio en cuestidn...
"Como resultado de nuestros recursos humanos, técnicos y
financieros, hoy en dfa con 40 afios de experiencia, nuestra
Organizacién cuenta con el 31.2% del auditorio radiocescucha
de la zona metropolitana: uno de cada tres radioescuchas
sintoniza alguna estacién de Organizacién Radio Centro"(4).
En los capftulos S y 6, con los datos que arroje la

investigacidn, podremos rebatir o reafirmar dichos conceptos.
Estaciones integrantes:

“S0-



Anplitug Sodulada tANY Fracvencia Bodulada (FRY

Radio Comsenlida IFA)- 1,5 Az, Radio Univarsal THR - 107.) Ee.
Radio dlegria BEEST- 1,440 Miz. Eslereo 97,7 tanles Radlo dits) DC - 97.7 Bk,
Radio Sensecitn - 1,208 M. Radlo lora ER- 6.7k
Ratio Ceatro . - 1,000 Mtz
Radlo Variedsdes EP - 1,15 W,

Expresion 790 (zates fadio Exrtost NERC - 799 Mbn.

Adamds dJe cubrir el Valle de Héxico, la sefal llega a

Hidalgo, Morelos, Fueblia, Tlaxcasla y Guerédtaro.

La operacion de las nuave radiodifusoras, estd4 dividida

en siete dreas. (Ver figura #3).

A) Area de Operacionea

Tiene como  objetivo vigilar Y lograr el dptimo

funcionamiento de las nueve emisoras de la organizacidén,

Subsreas:

1. Direcciones Artfisticas.- Orientan vy controlanrlu

operacisdn de cada una de las nueve emlsoras de

. .
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acusrdo a la imagen, Dosxcionamiento‘y rating que se
pretande de cads una da ellas. )

Los gerentes de Direcciones Artfaticas coordinan
a los nuave Directores Artf{sticos, quienes son los
responsables directos de la operacisn de cada

estaciodn.

Sus principsles funciones son:

programar el contenido de entretenimiento, educacidn
¥y cul tura.’

aup'ervxsar y controlar el desarrollo del trabajo de
locutores y operadores.

promocionas de cada emisora.

Mercadotecnia.~ Elabora estrateglas y planes de
mercadotecnia que sirven para lograr los objetivos de
audiencia fijados. Este rubro es responaable de la
publicidad, promocionecs @ investigaciones de mercado
de las nueve estaciones, para 1o cual cuenta con un
depar tamento de estadisticas, una seccidn de
monitoreo y wcantrola los servicios externos de una
agencia de investligaciones de mercado, agencia de
publicidad y agencia de promociones contratadas por

la empresa.

-52-



Las promocliones constituyen un factor
fundamental, se canalizan deo dos formas: a través de
concursos en los programas de radioy a travéds dJde
unidades méviles, as decir, camicnetas que recorren

la zona metropolitans.

3. Produccién.- Es el &rea que se envcargs de crear y/o
desarrollar nuevos programas y/o cépsulas para las
aemisoras de la Grganixzacidén. A su vez, 'Y
responsable del desarrollo y funcionamiento del

centro de capacitacién para produccidén en radio.

B) Area _de Noticieros

Su objetivo es informar "oportuna y vaerazmaenta” para
contribuir a la formacidn de opinidn sobre los diferentes

acontecimientos.
Para tales efectos cuenta con:
a) Servicios de Agencias Informativas, que a través de
teletipos envian la informacison de : Tow
acontecsémientos nacionales e internacionales que por

8u trascendancis son noticiss. Moticentro se coloco
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a la vanguardia en la tecnologfa con la introduccién
de computadoras an s] 4rea de redaccidn as{ como con

las utilizacidn de aparatos telefdnicos celulares.

b} Reporteros profesionales que buscan la informacién de

primera fuente.

Redactores que captan toda la informacidén que llega a

o)
través de lag diferentes fuentes de informacién -
telefax, telex, boletines y via reporteros- para
redactarla segdn las necesidades del medio an
cuestidn.

d) Comentaristas que crean programas de opinién sobre

diversos temas.

C) Area da Comercializacidn

Adainistrar el tiempo disponible de comercializacién
constituye la razdn de ser de este sector de la empresa. Se

divide en:

1. Fuerza de Ventas.- Es el contacto con clientes,

agencias de publicidad y anunciantes directos para la
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fin de’d&}'ﬁvgpd

contrat_acxbr; ;d‘ wl

auditorio de.D.R.C.H

Administracién as Vantas. - Como su noﬁbra lo indics,
administra el tiempo de  insercién de comerzisles
pagados, de sarvicio sociial vy el 12.5% del tiempo de
transmisidén de la estacidn que corresponde 517
gobierno. (Tal como se halls sefslado 2n el capltulo

.

Continuidad: elabora 1a programacién de 193 nueve
estaciones en cuanto a los cortes que se transmiten y
que incluye comercisles pagadns, de saerviclo socisl y

del gobierno.

Facturacidn: controla que todos los ccmerciales

difundidos se estén factursndo.

Mercadotecnia. - Busca nuevss estrategias de
comarcializacidn para las nueve estaciones, con el
fin de mantener y superar el liderazgo de nuastra

"organizacién” en el mercado.



D) Area Administiativs

Su

objetivo es determinar y optimizar los recursos

financieros y costos operativos de la DOrganizacisn, Ests

integrada por las siguientes Sreas:

1.

Credito y Cobranza.- Countrola la cobranza para
lograr la recuperacién del dinero en los plazos vy
costos £1ijados de acuerdd a las polfticas

establecidas.

Contabilidad.- Controla el reglstro de las
operaciones contables para presentar en forma
oportuna los estados financieros, declaraciones de .

impuestos y la informacidn financiera consolidada,

Control Presupuestal. - Elabora al presupuesto
madiante la consolidacidn de los presupuestos de las
diferentes 4raas, para preveer Yy controlar la

evolucidn ecunémica de la empresa.

Compras b4 Servicios, ~ Programa Y adquiere el
material y equipo requerido. Controla 103 servicios
generales como fotocopiado, papeleria, regalos,

intendencia y vigilancia. Todo ello con el fln de



asegurar la disponibilidad de dichos equipos }'4
materiales en la cantidad, calidad y costo, asf como
prestar un &ptimo apoyo con los servicios generales

disponibles.

5. Informética.- Prevea los sistemas informativos de
igual forma que la implementacidn de éstos para hacer
eficientes la operacisn de las diversas 4reas de la
empresa, Yy ia toma de decisiones con base a la

informacidn procesads por esta frea.

6. Caja.~ Administra y realiza los pagos con base a las

cantidades y plazos previstos por la Direccién.

E) Area de Parsonal

Da 1los medios para la administracién de los Recursos

Humanos de cada departamento que integra Organizacidén Radio

Centro, para mantener y elevar el nivel de productividad de

la misna. Para su buen funcionamiento se dividen en:

1. Gerencia de Personal.- Administra y controla las

prestaciones y beneficios del personal.
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2. Garencia da Dasarrollo Organizacional.~ Administra
ol plan de captacién, al reclutamiento vy las

relaciones laboralas deo la Organizacién.

F) Area de Ingenierfs de Audioc

Selecciona el wquipo adacuado para las naecesidades de
transmisisn de las emisoras, la instalacidén de dicho equipo y
au mantenimiento, tanto praventivo - periddicamente- Yy
correctivo -en caso de falla- con el fin de mantenar una

Sptima calidad de sonido. El servicio se da a:

CABINAS DE TRANSNISION
ESTUDIOS DE GRABACION
EQUIPOS DE CONTEOL DE LAS PROPIAS ESTACIONES

EQUIPO ELECTRONICO UTILICZADO POR LOS DIFERENTES DEPTOS.
Al mismo tiempo ae dedica a la implementacidn,

modificacidn y mantenimiento de las instalaciones eléctricas

del edificio.

G) Areas de Ingenierfa de Trangmisidsn
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Tiene como objetivo la seleccidn, instalacidén,
mantenimiento y conservacitn del equipo e instalaciones para

optimizar la catidad de la sefial de las nueve emisoras.

El trabajo fundamental de las plantas emisoras consiste
en recibir la sefial de los estudios, procesarla en caso de
AN, amplificar la sefal con los transmisores y a través de la
antena transmisora enviar la sefisl al Valle de Héxico, para
que sea captada por el auditorio a través de sus

radiorecep tores.

Por lo que se refiere & las figuras 3, 4, 5 y 6 se
presentan los organigramas de los principales departamentos
de Organizacién Radio Centro, a fin de conocer mejor su

estructura.
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DIRECCION GENERAL ¢0.R.C.)
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(FIGURA #5)
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GERENCIA DE DIRECCIONES ARTISTICAS
CFIGURA #6)
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2.3 Conclusidn

Da actuerdo con 1o anterior, la radio, como cualquier
otra empresa requiere de una estructura organizativa an 1ls
cual, cada unoe de asus componantea raealiza uwna funcidn
espacifica que asegura el funciocnamientc de la miama y que al
aire se traduce en continuidad de transsisiones... Tal comso
lo aefala Charlies R. Wright: "las coaunicaciones masivas
requieren organizaciones formales complejas, pues deba haber

una estructura jerdrquica interna que ameagure continuidad y

coopaerscidn. .. " (S5).

Sin embargo, valdrfa la pens establecar una comparacidn

antre loe orgsnigramas da lae Radiodifusoras de estudio -XEW

y Radio Aleagrfa- ya que & pesar de partenecar s la

industria presentan formsas organizativas diferentea.

En al primer caso - XEW- no existe un wsanual que
determine y explique los diferentes puaestoca y funciones a
cubrir por parte del personal qu.‘ahx labora. Al solicitar
ia estructurs interns del Sistesa Radidpolis -~NEW- ae noa
indics que por al nonento aSlo podian proporcionar
informacién wescueta puestio qua, desde hace cinco afios se
estaban elaborando los eaquemas correspondientes s cada Srea

integrante del grupn. Sin embargo, no podeacs pasar por alto
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mencionar que, luego de estar laborando en el Sistems
Radidépolis, pudimos conatatar los problemas que origina el no

taner parfectamente delineadas las funciones de loa distintoa

depar tamentos. Por ejemplo, para la realizacién de un
programsa espacial se requarfa dal departamento de promocidén -
@l cual no aparace en los datosa proporcionados por la miama
empresa y que paese a ello, funciona en la prActica- el mismo
delags sus responsabilidades en el de Relaciones Piblicas y

viceversa.

Otro ejemplo lo constituyen los llamados “controlas
remotos” -tranamigidn de un programa en vivo que =e realiza
fuera de las instalaciones de la estacién~, en donde eran
frecuentea las confusiones aentre ingenierca y técnicos con
respecto a la responsabilidad de 1a emisitn al aire. Y 81 a
eato agragasos que ason pocos los empleados que conocen a los
directivos del Sistema Radidpolia, uno se pregunta... icHmo
puedan transmitir bajo estaas condicionea?... icudl eas el

papel del auditorio dentro de dicho contexto...?

Remitiéndonom a Organizacisn Radio Centro ea evidente el
cambio, ya que la Gerencia de Desarrollo Organizacional se ha
preocupado por dar a conocer, interior y extaeriormente, los
ssquemas de funciconamiento. Pero no sdlo eso, sino que

conforme transcurre el tiempo los ha ido adecuando a las



necesidadas de la misma Radiodifusiara,’ detal sperte:que se
han ido incorporando nuavas. fress, poriejemplo ia Gerenv:ia dwx

Inform&tica,

Cabe sefialar gue O.R.C. desde 'sus orfgenas hasta
nuestros dfas ha sido dirigida por 1a misma familia Aguirre,
quienes ocupan los puestos "clave” de la cadena:

A) Subdireccidn General: Carlos Aguirre.

B) Direccisn de Noticias: Ana Marfa Aguirre.

Sea cual fuere e! caso 1o importante para 0O.R.C. es que

en los ratings aparezcan el mayor nidmero de estaciones de

dicha cadena y sobre todo, ocupando los primeros diez
lugares. Para tal efecto, cuenta con un equipo de monitoreo
que se ocupa de elaborar informes sobre los contenidos

radiofénicos de 1la “competencia” y a solicitud de "X"
direccién art{stica, se llevan a cabo estudios da audiencia.
Luego entonces primero salen los programas al aire y después
se investiga 1a reaccidn del radicescucha. Tal vez habrfa
que cuestionarse el grado de confiasbilidad de dichos
estudios, ya que las perscnas que los realizan carecen de una

metodologia.



Resulta curiosc paensar qua XFW fue la pioners de la

Radindifusidn Mexicana y que sin embargn, no puade ser

ejemplo en cuanto a nrganizacidn interns. iY oSmo habrfa Jde

serlo si la propis legislacién de FRadio y Televisisn sSlo
establese uns serle de preceptos téchicos -un transmisor, una

antena, una planta, etc.- pars montar una estacisdn de radio?
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Notaa de pie d= pAgina

t1) Folleto: QORGAMIZACIOM RADIO CEMTRO, S.A. D.R.C., 1988/

pig. 1

€2) Ibidem,

¢(3) Idem. p&g. 3

(4) Ibidem.

&}

Wright, R. Chartes. COHMUNICACION DE MWASAS, ANTOLOGIA DE

COMUNICACION. ENEP Acatlé&n. pAg. 5SS



CAPITULO 3

"ALGUNOS ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA PROGRAMACION RADIOFONICA®

3.1 Definicisn de programacién

A lo largo de los capftuios anteriores, hemos venido
empleando el término programacién, de ahf que se haga
necesario precisar su significado. Segdn Serafina Llano y
Oscar Morales, la programaciodn se define como "la sstructura
que da un emisora al tiempo de transmisién de que dispone; se
trata de una secuencia de elementos radiofénicos (hablados,
musicales y mixtos) que normalments y aunque sea de manera
empirica se enlazan respondiendo a la imagen que la estacidén
(sus aejecutivos) tiene de su auditorio y constituyen 1la
instrumentacién de 1a polftica radiofSnica de la

estacisdn”(l),
Dentro de este concepto que hacen dichos autores podesos
observar la jerarqufa que establecen en cuanto & quién

determins esa "estructura de transmisién”: los emisores.

Asf{ vemos que en un primer plano eatSn las politicas

dictadas por los duefios o directivos de la emisora, las
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cuales se basan en la imagen de un "X" tipo de auditorio.
Aquil cabrfa cuestionar si se estd dando un papel real al
pdblico radioescucha, pueas lacaso adlo con la imaginacidén se
puade conocer a un auditorio?, d¢cédmo se la pretende dar
cabida, 8i para que a date se le incluya deberas responder a
ciertas caracterfaticas que de antemano eatidn si1endo

definidas por una polftica o parfil de la estacidn?.

Sin embargo, esta misma visidén que plantean Serafina
Llano y Oscar Morales corresponde a la del propioc emisor. Un
ejemplo de ello es 1o que dice Silvestre Razo, Sub-Gerente de
ia estacisn "Seis Veinte"” de AM: "La programacisn debe eatar
de tal manera estructurada que su pidblico acepte unos
programas y rechace otros. Esto implica dirigir el contenido
al mismo tipo de radiocescucha y para ello debemos fi jarnos
varios objetivos...El primero es {a qué tipo de publico ae
dux.ra llegar?. De acuerdo con esto se estructura la
programacioén . desde ta mijasica, los noticlieros, los

coaercialea..."(2).

Aunque aqui se plantea como prioridad al saber a queé
tipo de pdblico ge quiere llegar, no se establace gque se
tenga que hacer un aestudio previo para conccerlo. As{ como

tampoco se plantea quién tenga gque realizarlo.
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En la actualidad para conocer s los radioescuchas, se
recurre a empresas como fGallup International Miaelsen Co.;
International Research Associates Tnc. (INRA) y la Asociacién
de Anunciantes de México (ANAM). Estas compsfifas proporcionan
los resultados da sus investigaciones a sus suscriptoras. Sin
eabargo, “la informacién bssica que ofrecen estas emprasas €S
1a penetracisn de 1a radio o televisidn y los ratings de los
programas., La proporcidn entre =1 total de hogares y el
nimero da 108 que cuentan con receptores en determinado
marcado da como resultado une medida |lamadsa penetracidn o
saturacison”(3). Es decir, el nimero de espectadores

potencisles de la radio o la televisién, segin sea el caso.

Dichos estudios sa enfocan solamente a dar

caracterf{sticas generales del auditorio =omo son edad, s= .
posicidén acondmica (o estrato econdmico), ete, Elemzntos que

poco ayudan a conocer lss nacesidades del pdblico.

Un ejemplo lo constituye el “Estudio de hébitos d=
Sintonfa de radio y consumo en el Distrito Federal",
realizado en 1985, por la empress A.C. Nielsen Company »
paticién de la Asociacién de Padindifusores del D.F. En el
que se destaca la relscidn entre "escuchsr rsdio y al consumd

de diversos produrtosg”., Asf se establecen parsSmetros como:
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Consumié cigarros, an los dltimos siete dfas y escuchd

radio el dfa de ayer.

Tiene tarjeta de crédito y escuchd radio ayer.

1

Compré ... tlenda de autoservicios en el dltimo mes y

escuchs radio el dia de ayer.

Investigaciones como éstas tienan como dnico fin,
resaltar @l perfil del pdblico consumidor, as{ como
establecer las bondades de la radio como "el mejor medio

publicitario”.

Es por eso que al garantizar un nimero determinado de
conasumidores potenciales el "rating"” se hays convertido en el
indicador en que sae basan los anunciantes y m&s adin las
agencias de publicidad para comsprar tiempo an las estaciones
de radio, por lo que para éstas la elevacién y mantenimiento
del promedio de audiencia se ha conatitufdo en el objetive

central.
Lo importante entonces resul ta ser qué posicidén
acondmica tiene la gente que escucha determinada estacién,

para as!{ saber a qué hora y en qué programsa sa puede anunciar

-72-



determinado producto. Por 1o que la programacién tendrd4 comc
finalidad "captar al mayor piblico posible para hacer mas
deseable o poder cotizar mejor el tiempo de transmisién que

la estacién vende al anunciante”(4).

Este uso del tiempo de transmisidén es resul tado del
manejo que se le ha dado a la radiodifusidn, ya que como se
vio en el capftulo I, desde los orfgenes de la radio en
Héxico, se adoptsd el modelo de Estados Unidos que consiste en
un sistema comercial en el que "el contenido de las emisiones
queda bajo 1la conveniencia y el control de anunciantes,

publicistas y conceaionarios"(3).

En materia de legislacién también se respeta este
carécter comercial, pues aunque el Estado reconoce como
patrimonio de la nacién a este medio electrdénico otorga
concesiones de explotacién a particulares, y legisla de
acuerdo con este propésito. De ahf que eaen cuanto a
programacién adlo se establece que las estaciones de radio y
televisidn deberédn efectuar transmisiones gratuitas diarias,
con duracidn hasta da 30 minutos continuos o discontinuos
dedicados a difundir temas educativos, culturales y de
orientacidn social"(6), pero no sa define qué debers ser lo

educativo, cultural o de orientacidén social.
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Tambidén sge pretende regular a uno de los elementos
fundamentales de la programacién, los anuncios comercialea
(La Laey de Radio y Televisidn sefiala en el artfculo 67, que
deba existir "un prudente equilibrio"” entre d&stos y la
programacién), y por otra parte la utilizacién de programas
vivos entendiéndose édstos como "toda intervencién personal
realizada en el momento de la transmisidn, exceptuando el
anuncio o mencién comercial”(7).

Esto es lo unico que establece la legislacisn, en ningun
momento se plantea que la programacién debers4 tomar en cuenta
al auditorio, ni tasmpoco se eatablece que deber4 hacerse un
estudio previo del mismo, antes de formular el perfil y
programacién de una estacién. Por lo que, tanto Estado como
concesionarios, deberfan contemplar que "cualesquiera que
gaan los objetivos de una emisora resulta evidente que sdlo
mediante el estudio del auditorio al que se pretende llegar
sard posible definir el perfil program&tico de la estacidén y

eatablecar la programacién”(s).

Estudio que deberfa realizar la propia emisora y no
dejarlio en manos de compafifas cuyos fines son exclusivamente
lucrativos, Y poco les interesa saber los gustos b4

esidades del radiocescucha.
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En puntos posteriores nos adentraremos a conocer quién y
qué interviene de maners directa en esta definicidn de 1la

programacién de una emisora radiofénica.
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3.2 Director artfstico, programador, otros...

Como viwmos anteriormente, las estaciones rediofdnicas
cuentan con un departamento llamado de Programacién, el cusl
estd4 integrado por un Director Arti{stico y/o Prograsador,
quienes son Jlos responsables de definir los contenidos y
duracién de los programas, segun las necesidadas Yy

caracteristicas de la emisora.

Son ellos los encargados de estructurar la programacidn
calculando con todo detalle, la duracién dé cada una de las
unidades que la integran: migsica, anuncios comercisles,
noticieros, las intervenciones de los locutores, las

identificaciones de la estacidén, etc.

Del trabajo de dicho departamento sae tiena como
resul tado una hoja de continuidad, en la que estd4n sefialados:
&l horario de transmisién, el programa o la mdaica que se va
a transaitir, msu duracidn, los cortea o intervenciones del
locutor; las inserciones de publicidad @ identificacidén de la
emigora, asf{ como los egcasos (en ocasiones nulos’) cortes de

servicio social.

Sin embargo, para poder definir esa hoja de continuidad,

la estacisén a su vez cuenta con la Direccién de la estacidn,
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la .cual adem&s de adnministrar los recursos materiales vy

financieros, establece le polftica de la propia emisora,

Es a este nivel donde deberfa existir un “4rea de
investigacidén que aportara su conocimiento para diseflar con
los departamentos de programacién y produccidn, el perfil 7y

log lineamientos generales de la radio transmision”(9)».

Siendo veste punto fundamental para determinar la
programacisdn, se ha dejado en manos de empresas, que comno se
sefialé en el punto anterior, sdlo se encargan de estudios de
mercado, los cuales intentan "hurgar en los hébitos y las
costumbres del auditorio sus debilidades y flaquezas, sus
voliciones b deseos més fntimos, sus ‘complejos’ b4
seguridades. Todo @ello se traduce en programas sobre todo en

anuncios donde los mensajes van encaminados a vender..."(10).

Si volvemos al esquerna organizativo del segundo
capftulo, nos daremos cuenta que el departamento de
investigacidn sdlo existe en lsa Organizacisn Radlo Centro, en
el Greu. de Mercadotecnia, en donde los estudios de audiencia
tienan como finalidad mostrar el impacto de los programas
para resaltar las bondades de &éstos a los anunciantes. Si el
emisor en realidad deseara conocer a sus radioescuchas,

deberfa establecer dicha 4rea con diferentes fines, por
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ejemplo "de realizar estudios de auditorio pars detectar essa

idad de icacién de la poblacisn atendida por la

emisora para evaluar los programas que dste transaite”(il).

Si la emisora no hace un estudio previo, entonces (cémo
alabora la prograsecisn?. Ls respussta de los Directores
artisticos es que para programar utilizan el criterio del

audi torio que les esacucha; segudn ellos recurren a encuastas

sobre las preferencias nmusicales del pidblicos listas que
otorgan las discotecas aocbre las canciocnes qgue mnée deaands
tienen, el moni toreo, qué toca "la competencia”, qué

queé

eacciona, cuSntas vaces las progra

canciocnes =

coasrciales se oyen, qué regala, por ejemplo.

Alfonso Larriva, prograssdor de le estacisp 5S9C “La
Pantera”, eefala que no hay secretos ni férmulas aégicas por
parte de los diractores artisticos: sélo la wmdeica y el gusto
del auditorioc, asf comc el monitoreoc e informacién, lo Cual

de mina el criterio de programacisn. "Este proceso de

elaboracién lo llevan a cabo todas las estaciones de tipo

comercisl...”"(12).
Comc ae ve, la programacidn sigus siendo sostenids por
criterio del Director artfatico, es &l y no el auditorio

quien detersina qué y cudndo prograsarlo.
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ESTA TESIS MO DEBE
SALIR DE LA BiBLIOTECA

Segdn los programadores, el pdblico llama y ae levanta
un reporte de acuerdo a sus peticionea. Con base en éstas se

da preferencia para la programacién del dfa siguiente. Asf ae

mantienen loa ndaercs que sl pdblico sique apoyasndo. " a e8
la maners como el pdblico participa en la transmisidn... No
podemos incluir canciones que no sean del agrado del pdblico

porque perderfasos nueatro auditorio”(13).

Sagin Ragdl Cremoux, las shtoncea aeastaciones Radio 590,
Radio Seis Veinte, Radio Exitos y Radio Capital tenfan un
sarco de difusidén "de doce melodfas promedio por hora, aeas
decir, de 29 a 35 minutos. El resto, de 25 a 31 minutos
restantes se dedicaban a los anuncios s 'las promociones, a

difundir las voces que han vencido al silencio'"(14).

N Uno se pregunta lacasoc el pdblico ebdlo quiere escuchar

misica y snuncioca comercialesi.

Sin sambargc, as necesario volver a seflalar que el manejo
que sme@ la ha dado a la radiocdifusidn mexicana es producto de
1a forma de produccién y transmisidn de Estadoe Unidos, de
ahf que los emisores practiquen el método de programacion
l1lamado “El Reloj NMusical®”, que "consiste en la emisién de

adsica entremszclada con ia informsacién meteoroldégica,
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informacién sobre la hora exacta y un noticierc cada hora que

cierra las manecillas del reloj"(15).

Esta estructura de programacién convierte ademés al
Director Arti{stico en el enlace entre lo que ss produce
musicalmente en el pais y el auditorio. Aunque la mayorfa de
ellos coinciden en la libertad absoluta que tienen por parte
de las empresas y de la compaffa disquera para seleccionar su
catdlogo musical, ya que recorriendo el cuadrante de nuestra
radico nos podremos dar cuenta, que dicha libertad estd
extrafiamente uniformada, puesto que en las l1lamadas
estaciones juveniles, o en las rancheras © tropicales, segin
sea el género musical que transmitan, se escuchan las mismas

canciones.

A manera de justificacién de este repetitivo "desfile de
nelod{as del momento™, los programadores sefilalan que esto se
produce porque el pidblico es el que pide las canciones. Asf
lo afirma Gabriel Hernsndez, programador de Radio Alegria,
"la repeticién de melodfas de las estaciones radiofénicas se
debe a la demanda del puUblico. Entonces, la labor del

director es complacerlos”(16).

A tal grado llega el cinismo de loa directores o

prograsadores que al ser entrevistados por el periddico
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semanal "Las Horas Extras", plantearon que esa repeticién sge
lleva a cabo por dos razones: una para que al piblico 1la
pueda analizar y otra para que éste decida luego si es de au
agrado © no. "La repeticidén de una novedad discogrifica es
una cuestidn promocional, para que el puUblico al prender el

radio eacuche 1o que le gusta..."(17),

Si 1a programacisn radiofdnica se alimenta del material
que proporcionan las casas disqueras, lqué peso tienean &stas
en su elaboracién?, lacaso el gusto muasjical del auditorio
radiocescucha es uniforme, para que la mayoria pida la msisas
cancidn?. Aunque estas respueatas se dar&n mSa adelante es
necesario tomarlas @n cuenta, ya que es notable la forma en
que al emisor, en voz da los Directores art{sticos, justifica
la estructura de programacién. Por una psarte dicen que el
nisero de llamadas determina que se siga tocando "X" ndmero
de melodfas, y por otro vigilar que la programacién responds

a las politicas fijadag por los duefios de 1a estacidn.

Finalmente 1a musica que se transaite es material que el
Diraector artistico condiciona y lo repite cuantas veces ses
necesarjo, lo que ldégicamente ase traduce en una aceptacién

casi involuntarias.
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Por lo general caal nunca se salen del formato
establecido desde 1950, sino vesSse como asurge la llaaada
novedad diascogréfica, no sélo se repite o programa varias
veces al dfa eino que también la ofrecen con la condicién de
reportarse de "X" colonia, o ai tienen credencial de 1a
eatacién... iDSndes se queda la posibilidad de rechazar tal o
cual tema, s8i las estaciones tienen la misma forma de

estructursr la programacién?.

Otra caractariatics que tasbidén limita ia buena
programacion, es la falta de preparacién del propioc emisor.
Cabrfa preguntarae ¢bajo qué criterios se elige a los
programadores o directores artisticos?, lqué casracteristicas

deben tener para ocupar un puesto de eate tipo?.
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3.3 Publicidad

Hemos visto 1a relacin entre programacidn, duefios de
®astacidn y directores artfsticos. Ahora corresponde analizar
el papel qQue juega la publicidad en la msanera de estructurar

el tiempo de transmisidn de una estacién radiotdnica.

Para iniciar este rubro es necesario agefialar que la
radio tiene como fuente de financiamiento principal, la venta
de tiempo. Asf lo eatablece &l propio emisor: "Las ventas aon
las que genersn los raecursos econdmicos para que la emisora
pueda seguir adelante. Son el factor decisivo en el

crecimiento y la auparvivencia de la empresa”(18).

De acuerdo con datos de la Reviata Antena - Organo
oficial de la Cadmara Nacional de la Industria de la Radio y
la Televisitn- an 1978. "M&éxico ocupaba uno de los 12
primeros lugares en el mundo en cuan to a inversién
publicitaria. De é&sta, mé&s del 18 por ciento era destinada a

la radio”.

En la actualidad constituye una industria que maneja mis
de 26 billones de pesos anuvalmente, ai se toman en cuenta que
"el precioc promedio por minuto de publicidad en las 49

emisoras capitalinas es de 267,000 pesos... &stas en su
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conjunto comercializan 544 horas diarias, por lo que reciben

pagos a razén de 8,714 millones 880,000 pasos diarijos"(19).

De ah{ la necesidad de establecer la relacidn que existe

entre los anunciantes y la programacién radiofdnica.

Antes de continuar con el tema es necesario definir el

tdrmino Publicidad:

"Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de
comunicacién dirigidas a atraer la atencidn del pdblico hacia
@l conaumo de deterainados bienes o 1a utilizacidén de ciertos

servicios"(20).

Sagdn seflala Patricia Arriaga en su libro "Publicidad,
aconomfa ¥y comunicacidn magiva", "existe una estrecha
relacién de intercambio entre las empresas de bienes de
consumo y loa medios de comunicacidn, relacién definida por
la publicidad, pues ésta, pasa a ser la manera en que las
eapresas © medios de comunicacidén se relacionan. Laa primeras
van a comprar los servicios de las segundas para hacer
publicidad a sus productca, mientras que les segundas van a
vander a las primeras tiempo des transmiaidn... "Los
consumidores o publico son el blanco final de las esprssas

del sector de bienes de consumo”(21).

-84~



La Legislacisn Hexlicans de Padio y Talevistidn 2stablece
qQue las estaciones radiodifusaras son un servicio pdblico,
perc al mismo tiampo reconos2 dicho sarvicio por medio de la
venta da sus espacivs comercialaes, as dacir, sa les
"autoriza®” para transsitir publlcidad de productos [}

servicios a lo largo de las =misiones.

A3l bajo la protecclsn del Estado, loas duefios de las
estaciones de radio, han supaeditade la programacisdn a los
intereses mercantiles. "De =s5te wmodo el <~ontenido de las
amisiones queda bajo 13 conveniancia y el control de los
anunciantes, publicisztas y ooncesionarios. Lss formas de
obtaner beneficios econdmicos so‘n tan grandes y variados como
se desean y no existe lfmite © medida por parte de los
gobiernos para regular ni los gananciss ni la frecuencia de
los anuncios y 1o que es mis grave, ni 13 calidad de las

esisiones”(22).

Y como la publicidad proporciona los racursos
econdmicosa, se cres entonces una dependencia de los medios
ante ol mercado, puesto que 1os snuncies y programa debersSn
buscar el impacto entre el pibhlico, guisn debe ser motivado y
empujado finalmente o 13 compra de las productos que se

anuncian.
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Por lo tanto las emisiones radiofSnicas daben estar
daeterainadas por el tipo de piblico al que se gquiere 1llegar.
Lo =mismo sucede con 1los mensajes publicitarios; asf se
establece una eatrecha relacién entre la programacidn, el
piblico radicescucha y los mensajea o anuncios. El emisor
debe disefiar coherentemante la programacién, que en cualquier
terrenc debe estar muy bien diversificada con los mensajes
comerciales. Esa disefio debers estar basado en estudios que
demuestren que los cortes en radio son adacuados al tipo de
pdblico de la emisora. Esto con el fin de incrementar las
vantas (de ah!f los trabajos como "HAbitos de sintonfa vy
consumc en el Distrito Federal”, de 1la Asociacién de

Radiodifusoraes del D.F.).

Ya antes seflalamos cémo los estudioa de auditorio sélo
se enfocan a informar cuéntas personas ven u oyen
determinados programas de televisién y radio, de qué edad y
2OXO, cufiles son los ingresos familiares, atc. Dichas
investigaciones son llamadas dentro de la jerga publicitaria
“"ratings”, los cuales asirven principalsente para "sugerir”
que la radic es el "mejor medio publicitario; para que los
anunciantes contraten via agencia de publicidad la astacién
m&s adecuada para anuncisr su producto”, pues comoc asefiala

Jorge Avila, Ejecutivo de ventas en la Empresa Radio Ventas
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de Provincia, que 8] aspecto mSs importante para ellos es el
de los perfiles de la emisora. “Este Iinforme aobrae laa
caracterfaticaa de la empresa sirve para satisfacer las
necesidades del anunciante en cuanto a au pdblico b4

cobertura”(23).

Y por dltimo para cotizar la venta de espacio, lo cual
se establece o se basa en el rating, ea decir, laa emisoraa
con mayor auditorio cotizan mdas sus tiempos. Es por eso que
para una estacidén, la elevacidn y mantenimiento del promadio
de audiencis es el objetivo central. Dae ahf que los programsas
estdn diseflados para atraer la atencidn del mayor numerc
posible de radicesacuchas. Por lo que pars el eaisor lo mé&s

importante es la forma y no el contenido.

En 1930, el presidente de una agencia de publicidad de
Estados Unidos declard: "el pudblico quierea entretenimiento.
El anunciante quiere la atencisdn del pdblico vy eatd diapuesto
a pagar por ella. Por tanto dejemos al anunciante que pague

por al entretenimiento”(24).

Lo anterior nos permite subrayar el papel decisivo que
ha desempefiado, desde 1lnos inicios de la radiodifusidn, la
publicidad para el sostenimiento de las estaciones de radio,

asf como la influencia que é&sta puede tener en al contenido
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de los mengajes. Entonces "no es muy diff{cil comprender que
los publicistas se conviertan en los dictadores del contenido
editorial y de programacién de los wmodernos medios de
comunicacién y los orienten hacia la enajenacién del lector,
radioyente Y espectador pars obligarlo a elevar

constantemente sus niveles de consumo™{(25).

De ahf que como seflala Alma Rosa Alva de la Selva, la
radio "ha sido reducida en su dGitimo término a aparato
transmisor de misica grabada Y anuncios comerciales,

abandonada a su empleo mercantil..."(26).

Como podemos observar, el radicescucha no es considerado
como auditorio que deba ser entretenido, educado o informado,

s6lo se le ve como posible comprador.

En el primer capftulo se plantea cémo la formacién de
cadenas radiofédnicas; ha servido también para concentrar el
poder econdémico -puesto que taner "una concesién radiofénica
es ruta sagura al enriquecimiento”(27)-. Asf de las SCO
radiodifusoras de AN de todo el pals, éstas se encuentran
manejadas por 20 cadenas, que se encargan de vender el tiempo
da transmisién, establecer tarifas y las condiciones de

contratacién.
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Y es en este aspecto donde el Estado también ha dado
manos abjertas a los emisores, ya que la legislacidn no

regula ni limita las tarifas de venta de tiempo radiofdnico.

Las tarifas de 1988 de las estacioneas de estudioc (XEW y
Radio Alegriay, las cualas por eatar entre lam diez
estaciones con mayor rating se incrementan, presenténdose la

siguiente situacidn: .

En la XEW y Radio Alegria, el precio por minuto era de
93 mil pesos; aunque an Organizacidn Radio Centro el costo es
de S3 mil 100 ai el tiempo se contrata cuatro dfas o menca.as
la semana, y de 41 mil 700, siete dfas por semana., De hecho
se ofrecen paquetes en donde se invierte en las estaciones
del grupo y se cobra por elio un precio especial. Sin
ambargo, estas tarifag estén en relacién al tiempo
contratado; mientras m&s tiempo cosprado, msds convenienteas
resultan los precios al cliente. Esto ae hace con el fin de
ausmentar el ndmero de anunciantes. Entre las condicionas de
contratacién que se establecen, los concesionarios estén:™...
qu..aus cudotas no incluyen elementos artisticoas, produccién,
grabacién, locucidén, direccién artfatica, teatro Y
produccidn, que los horarios que solicite el anunciante con
colocacién especial o que se desee transmitir al principio o

al final del corte tendr&n un recargo del 10 por ciento. Por
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otra parte, los anuncios que sa contraten tendrén un recargo

del 30 por ciento ..."(28).

Aunque en ocasiones, los concesionarios bonifican con un
porcentaje del 10% al cliente, en el caso de contratos
anuates o en la compra de paquetes, a los que ya se hizo

referencia.

5in embargo, cabe sefalar que en el casoc de la XEW, la
tarifa en 1988 se incrementd cuando algunoa programas
televisivos fueron enlazados a las transmisiones por radio
{Nuestro Mundo, Siempre en Domingo y 24 Horas), llegando a

valer un minuto 21'182,500 pescs.

Como se ve, el monto de las tarifas no tiene limite
alguno, dste quada sujeto al arbitrio de los concesionarios;
legalmente tampoco ae eatablace algin pardmatro. Loa
artfculos S3 y 54 de la Ley Federal de Radio y Telavisién
s8lo menciona que "la Secretarfia de Comunicaciones vy
Trunaporteh fijars el minimo de laa tarifas a que debaerén
sujetarse las difusoras comerciales en él cobro de los
divaersos sarvicios que les sean contratados para susg

transmisiones al pdblico”.
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V¥ el mSximo 1o deja &l - criteric e 1os praplos
emisores?, lpor qud no se publican dx-:h:s:tarxfu.é. cuando han

sido determinadas por la SCT?.

. Por otra parte, en la misma. legislazidn (artfculo B87),
s6lo se establece de manera formal el marce pars la presencia
de anuncios momercisles: "La propsganda comercisl qua se
transmita por radio debers mantener un prudente equilibrio...
"ol tiempo destinado a propagands comercial dentro de
programas y en cortes da estacidn, no exceder$ gzl 18 por

ciento d2l1 tiempo total de transmiszisSn"(29).

AdemsSs en "todas aquellas transmisiones cuy> Jdesarrollo
obadaezca a una continuidad natural narrativa o dramsStica, las
interrupciones para comerciasles no podrsn ser m8s de 6 por
cada hora da transmisidn... mientrass que on el caso contrario
programas que no obedezcan a una continuidad natural, las
interrupciones para comerciales podrsn ser m8Ss da 10 por cada

hora l1e transmisisn”(30).

Como se ha venido planteandso, el dnico objstivo de los
duefios de las cadenas rasdiofénicss es obten=sr gonsncias, sf
que poco les importa lo que la Ley Federal de Radio vy

Televisidén seflale, ya que una cosa son las pala_bras y wotras



1los hechos. Ademd4s que el Estado no ha vigilado qua se

cumplan estas disposiciones.

En e) monitoreo que haremos de la programacidén de las
estaciones XEW y Radio Alegria se podrs comprobar ai existe
ese "prudente equilibrio” que marca la legislacisn, pues
sagin los autores conaul tados para este punto, afirman que se
da prioridad a 1la publicidad dentro de 1la programacion,
quadando otra vez el auditorio en un tercer © cuarto plano.
Caba aclarar quea no es objetivo de esta tesia reslizar un

andlisis del contenido de la programacidn.
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3.4 Patrocinadores

Como ase sefald al principio. de este capftulo, laa
emisoras comerciales son "libres" para obtaner gananciss de
sua transmisiones., De ahf{ que estédn en manos de empresarios
t{cadenas radiofénicas-concesionarios), y asu financiamiento,
asf{ como las ganancias que obtienen, correspondan a la venta
de los tiempos de programacisn, lo cualea son utilizados
genaralmente para avisoa publicitarioa, para promocionar laa
piezas musicales (-3 para el patrocinio de programas,
principalmente informativos o de contenido. Estas tres formss
de produccidn radiofdnica intentan capturar un auditorio
numeroso para poder elevar lo m&s posible las tarifas de

dichos tiempos y asf ganar més dinero.

Bajo este sistema comercial, la produccidn radiofdnica
se conviaerte en una mercancia susceptible de ser comprada por
quienas eatén dispuestoa a financiarla; [ 1] decir,
patrocinarla. Por tanto para que laa tranamisiones
radiofdnicas tengan un patrocinador, el esisor d‘ e ofrecer a
sus clientes un amplioc auditorio que se interese por la
propuesta espacial de programacién de la estacidn. Auditorio
que al escuchar los mensajes publicitarios, sea a su vez

consumidor del producto anunciado.
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Aqufl cabria aclarsr qua los patrocinadoras son otro tipo
de anunciantes cuya caracteristica es la de cubrir @l costo
de la transmisisdn de "X" programs, y que a diferencia d= los
anunclios "cotidianos", se identifica dentro de cada prograss
porqua le dedican tres minutos a3 anunciar la marca qQue
patrocina el programa, dramatizacién dJde oktras de famsa
mundial; anunciando a 1la casa patrocinadora antaes de dar
principio, o bien medisnte frases que an la radio se conccean

con el nombre de slogans{31).

Dentro de nuestras astaciones de estudio, la XEW es la
que tiene mayor ndmero de patrocinadores, prograsas como “El
Hundo de la Mujer”, "Sonrisas y Sorprasas”, “Vivir Nejor”,

etc.

Remontd4ndonos 3 la historia, podremos ver que desde sus
inicios la radio adopts asta forms da financiamiento. En
Estados Unidos la emprasa American Taelaphone and Telegraph
(A, T.T.) x;ﬂ.d un plan denominado “radiodifusidn por paga", el
cual results ser altamente lucrativo. La radiodifusora a
cambio de esto se encargasba de protager 1a exclusividad de su
servicio. For su parte 1a NBC wonsiderasbs el tiempo vendido
como propladad 42l anuncianta, quien lo podfa utilizar comso

quisiera.
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As{ quedS aestablecido el patrén y la astructura de la
industria de la radiodifusidén: los costos de los prograsas
deberfan ser financiados por anunciantes, d&ndcoles a é&stos
exclugividad en el tiempo comprado, con lo cual se permitis
que fueran esatos financiadores, (os que tuvieran injerancia

en la programacién que esastaban pagando.

En el caao de la radiodifusidn comercial sexicana,
también se permitid que existieran estos financiadores del
siatema de comunicacisén masiva por madio del vasto

publici tario.

Asf la primera estacidn comercial C.Y.L. costeaba los
Primeroa programas por medio del partﬁdlcé “El Univerasal™,
los primeros conciertos fueron patrocinadoa por la Cervecerf{a
Hodelo. En el caso de la XEW, fundada en 1930, desde sus
inicios contaba con importantes patrocinadores: la RCA
Victor, la compania de petrSleo "El Aguila®", High Life,
Carvecerfa Cuauhtdmoc, American Photo, Companfas de Telé&fonos

Ericson, El1 Palacio de Hjierro, La Francia Marftima, y otros.

En la actualidad, los noticieros Y los llamados
“"programas esspeciales” aon an su mayorfa financiados por el
anunciante. Dichos anuncios contratados an programnaa,

noticieros y eventos eapeciales tienen ademss un recargo del
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30%, aagun las tarifas que aestablecen los proplios

concesionarios.

Asfl lo sefiala Alma Rosa Alva de la Selva en su libro
“"Radio e Ideologfa”, ...la abundancia de loa 'noticieros’' en
las emisoras comerciales obedece a un motivo exclusivamente
mercantil, ya que Jla inclusién de anuncios de este tipo de
programas tiene un costo... "De tal manera, loa servicios
noticiosos, en busca de comprador, asumen el papel de una

mercancia més del inmenso arsenal de mercancfas..."(32).

Ante esto cabrfa cusationarse, si se supone que los
noticieros son para informar al auditorio <(por qué se
trivializa su contenido presantandc el mensaje comercial del
patrocinador, e inclusive dandols més preferencia a é&ste que

a las propias noticias?,
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3.5 Casas_disqueras

Dentro de la radiodifusicn mexicana, las emisoras en su
mayorfa, difunden bSsicamente dos contenidos: mdsica grabada
Yy anuncios comerciales. Siendo la primera proporcionada por

las casas grabadoras o compafifas de disco.

iQué papel juegan entonces las compafifas disqueras en la
programacién?. Segin Alfonso Larriva, programador de Radio
590, no hay una imposicién de las disqueras para que se toque
eata u otra melodfa. "Su interés es introducir en el mercado
las novedades y éxitos musicales, que vendan una sasayor
cantidad de discos, lo cual depende de que se escuche en
radio, que & la gente le gusten, y no por el simple hecho de
que se toquen en radio... "La relacién con las compafifas

grabadoras estriba en que éstas d sus noved Yy

nosotros las ponemos a consideracidn del pidblico, que es el

que va a decidir si se gquedan o no en la programacidn™(33).

S5in embargo, la programacién musical de un tiempo a esta
parte, ha venido a ser la columna vertebral de las estaciones
radiodifusoras. Segun Serafina Llano y Oacar Norales, en un
estudio que realizaron en 1977 en la radiodifusién comsercial
de Amplitud Modulada en México, dsta "eaplaa més de las dos

terceras partes (67%) de mu tiempo en aentretenar al
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auditorio, con programacidn de tipo nusical. Por ejemplo en
Radio Mil, de los dJltimos meses a la fecha ha promovido
dnicamente 36 temas, que ha convertido en hits rutilantes., Su
caractarf{atica es la de programar sélo temas que vayan
perfactamente ubicados en su perfil de programacidn, y por lo
tanto, la repeticién de temas debe aestar perfectamente

sistematizads”.

Esta raepeticidén constante se da a partlrv de los afios
cincuenta, cuando se comienzs a utilizar material grabado.
Con las grabaciones automAticamente se eliminan los miltiples
estudios para tranasmitir en vivo Y a 84U vez, las
instalaciones técnicas y los costosos aparatos requeridos,
asf como sueldos por concepto de artistas y misicos. "Para
cubrir el tiempo de transmisién, bastaba programar por
algunas horas nmisica grabada y transmitir en vivo programas
noticiosos, eventos o programas musicales., De aste modo se
establecid un vinculo muy estrecho entre la industria del

disco y la radio”"(34).

Esta disminucién de los costos, trajo consigo un
repentino auge econémico, 1o que trajo aparejado un alto
grado de corrupcién. Las compafifas de discos comenzaron a
pagar a las estaciones de radio para que dieran preferencias

a8 sus grabaciones.
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En la actualidad "ests cuota” o "gratificacién"” que se
supone pagan las casas disqueras, porque en tal y tal
frecuencia toquen las canciones gue quieren promocionar,
fuera de los cdnones de la venta de tiempo, es mejor conocida
como “payola"(35), la cual es "un pago a los programadores de
la radio por pasar un daeterminado ndmero de veces dentro de

la programacién diaria, un "X" tema musical”(36}.

La payola ha provocado que el papel de la radio se
invierts por el de receptora, en la actualidad recibe para
subrayar los dictados que ella no propicia, es servidora, y
no tal vez como debiera, de la extensidn de la industria

discografica.

Es por' ello que en la actualidad la radico se ha
convertido en un mercado m&s para !0s empresarios dlldu.rol.
El productor de discos busca vender sus bienes al pdblico

congumidor, por eso acude a la estacidSn radiodifusora para

que 1) a conocer, repitiendo sin casar, las nusvas
producciones.
Segin VLctor Roura, "se programa no por dictémenes

personales, sino por acatamientos negociables. Cuvalquier

misica puede entrar en las transmisiones diarias, siempre y
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cuando haya esae ‘acuerdo de fondo’ (cusSnto) entre las

disqueras y los hombres empresarios de la radio®(37).

El medio entonces, se some te a los lineamientos
uniformes de wmeaercado, estableciéndose un control cada vez
mayor de los empresarioas de la induatria de la mdsica hacis

las cadenas radiofdnicas.

DPe ahf que casi el 90%x de las ewsisoras prefieran
transmitir mudsica, lo cuel resulta m&s lucrativo, al {igual

que lo es la venta de tiempo para publicidad.

Y otra vex nos preguntamos len ddnde queda el auditorio

al momento de programar bajo estos lineamientos comercialesz.
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CAPITULO 4

"CONTENIDOS RADIOFONICOS"

Siendo la Compafifa INRA (International Research
Associates) de Mé&xico, la dnica fuente con la que cuentan los
emisores para saber el perfil de su auditorio, exclusivamente
en cuanto a hdbitos de consumc y sintonfa radiofénica, asf
~omo sobre las horas de -;ycr audiencia (es dacir, los
llamados "ratings”); se recurrié a las estad{sticas de dicha
empresa para conocer qgué programas sSon los que cuentan con
mayor nimerc de radiocescuchas, a fin de conocer los programas
y el perfil del auditorio de las estaciones de estudio - XEW

Yy Radio Alegria.

Sin embargo, es necesario sefialar que dichos estudios
tienen como ocbjetivo por una parte, indagar los hdabitos de
consumo del radicescucha, y por otro reforzar las bondades de

los programas para los anunciantes.
En @l informe de febrero de 1991(1), INRA geflala que las
horas de mayor audiencia, radiofénicamente hablando, ae

encuentran entre las 7 de la mafiana y las 3 de la tarde, no
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obstanta,

pIrs los. fines Ja esta trabajio, . fus neoesarie

amplisr diche horario para . prdar cempletar K1l :unxﬁerso« dez

projramas a monitorasr, da tal gsuarte ‘que pari,él;mhnlkd

A

de las emizorss Radio Alegrfa v XEw.‘sekééfeccionsrdn‘loé

siguientes

KEEST

7:00
00
19:00
11:00
2:00
14: 70
13:00

17:00

Cada

NOTICENTRO.

Programss:

RADIO ALEGRIA:

a 8:00 Alegrfas Mstutinas

8 10:00 Saludos en Vivo tprimars aemizisng
a 11:00 El qu2 33be, Zabha

a 12:00 L3 Mdsicy de tu Tiespo

a 13:0n El1 Ex{tématro

a4 1%:00 El DizeAdromo

a 16;00 Alegrfas Juveniles

A 18:00 E! Club de la Alagrfs

hora el servicic {nformstivo do 113 estscisn:

XFW "La voz de la América Latina desde Naxico™:

6:00

7:00

a 5:00 Osasis Musical
A 7:00 Un Nuvevo D'fa, con Héctor Martinez Sarrano

a 9:00 Sonrisas y Sorpresas

-1n7-



9:00 a 11:00 E1 Myndo de la Mujer
11:00 3 11:30 Aquf y Ahora

11:320 & 13:00 Vivir Mejor

14:30 a 15:00 24 Horas

21:00 a 23:30 Estrellas W

A fin de conocar y carscterizsr la estructuras de estos
programas, se grabaron dichas emizionas de 1a smemany del
lunes 15 al viernes 19 de abril! de 1991, de acuerdo & los

horsrics en que <cada programa se trinsmite.
DPichos programsz se pusden ubicar en las saigulentes

categorfas radiofdnicas, como 1o sefizlan Serafina LLano ¥

Oscsr Morales an su libro "La Radindifuaidn en NExico”"€2).

MOTICIEROS: "Por noticieros se entiende todos aqueltlos

sensajes que se elaboran sobre acontacimisntos de (nteréas
nacional o mundisl! ¥y que proviensn de agencias noticiosas
nacionales e internacionsles, de periddicos o de reporteros

contratados por 1s emisors para tal afacta”(3),

Dichos noticierns conziasten, en términos generales. “en

la redaccidn previa v ls lecturs en vivo ante el micrdfono de
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textos semajantas a los encabezados y el primer pélrrafo de

las noticiaas de los periddicos”(4).

Por otra parte, en la radio también se hacen messs
radondas y debates entre especialistas sobre cualquier tama
que pusde ser considerado como periodistico porque lo que en

éstos ae discute es de actualidad.

PROGRAMAS MUSICALES: Aunque Serafina Llano y Oscar

Morales no ofrecen un concepto preciso sobre este forsato,

e«ate tipo de programas se caracterizan por ser "espacios de
programacidn donde la radio &dlo transmite mlaica"(S) y “la
transaisisn puede darse con la intervencidn de un locutor o
sin alla"¢6)d. En este caso nos encontramos con un formato
radiofénico que coincide "Integramente con el que soporta 1la
produccién discogréfica, que puede respetar la estructura de
ﬁna obra completa... y puede seleccionar fragmentos de obras
largas o piezas breves, asecuencisndolas de distintas msneras.
Cuando interviene el! diacurso habladoc en la transaisién de
adsica, su prasancia suele ser ante todo referencial para

explicar algo de la misica que ests presentando..."(7),

En ocasiones esos tarios p ser sobre el

cantante, 1a melodia o simplemente para hacer slguna

observacidn.
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PROGRAMAS DE LA ESTACION: Dicho roncepto hace referencia
a las partes de la programacién general, "que Se eatructura
de acuerdo con 1a demanda percibida de ciertos elementos
musicales o hablados, que sa transmiten en un tiempo
previamente definido y durante temporadas més o menos largas,
@elaboradoa con contenidos previamente conocidos - también por
@l auditorio -. La diferencis de esta categorfa con el resto
de la programacidén consiste, fundamentalmente en que el
auditorio sabe que un cierto contenido se enite con
regularidad en tal o cual frecuencia y por lo tanto tiene la
poaibilidad de exponerse voluntariamente a él, miantras que
la programacidén en general no ofrece saa posibilidad, pues el
radiocescucha podr4 aintonizar su radic a la hora gque desee y
escuchard lo que eatén tranasmitiendo; pero si tiene interés
por algidn programa puede planear asua actividadea de tal
manera que (e sea posible escucharlo o grabarlo y escuchario

posteriorsente”(s8).

PROGRAMAS DE SERVICIO_SOCIAL O CULTURAL: "Este bloque se

refiare a la funcidn de la radio en Naxico destinada a
coadyuvar al mejoramiento social, al acercamiento de 1la
gente. Se deaenominan servicios scciales o culturasles, a los
que generalmente ase presentan por iniciativa de los propios

radiodifusores”(9).
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A continuacisn presentamos la caracterizagidn de s
aestructura de programas de Radio Alegrfs y XEW, (-1 X
resul tado del monitoreo efectuado del lunes 15 al viernes 19

dg abril de 1991:
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4.1 Programaciédén XEEST Radio Alegrf.s

"Esta es XEEST Radio Alegria. Transmitiendo en 1440

kilohartz (S5 mi! watts) en Amplitud Hodulada, las 24 horas
7

del dfa, dasde la Ciudad de México. Una estacién m&s de ORC,

Organizacién Radio Cantro".

"ALEGRIAS MATUTINAS®

De lunes a viernes, de 6:00 a 8:00 hrs.

Sleogan: "Aquf principia tu programa ‘Alegrfas Matutinas’

y para iniciar misica, midsica y m&s misica. iAdelsntet”,

En efecto, la misica es una de las caracter{sticas
principales de este programa, y asf{ lo refuerzan las frases
éue intercals la emisnre entre cada cancién: "Radio Alegria.
Joven, excitante, mnderna, Radio Alegrfa con mé4s mdsico, més
misica y mé&s misica”, o "Radie Alegrisa con més misica a toda

hora”.
En las dos horas de emisisn de este programa s5e
transmite un promedio de 20U melodfas en las voces de "las

estrellas juveniles del momento®: Thalfa, Sasha, Luis Higuel,
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Yuri, Calé, Pablo Ruiz, Chantal, Lorenzo Antonio, Locomfa,

Fandango o Ricky Marti, por wmencionar algunoas.

A la media hora de iniciado el programa el locutor ase
hace preaente: "...en controles Chui y micro Jorge Alberto
(Pérez), tres vias de contacto siguen trabajando 5 21 14 40,
S 12 78 10 y S 18 S8 09, Trabajando alegremente en esta

mafiana sabrosa...".

Ndmeros telefénicos que se escuchardn conatantesente: *,
.. quiero invitarte a que marques...", "Son tres las vi{as de

comunicacién...”.

Y para hacer "“m&s amena"” la transmisidn, Jorge Alberto
bromea con quienes llaman para pedir canciones o enviar
saludos, - inclusjive hace cantar a una safiors "Laa Mafianitaa”

(que de seguro nc tenia a la mano el operador).

El programa también tiene concursos, y as{ lo senala el
"

locutor con voz jovial: ... vamos a iniciar con praguntas,

concursos, regalos y mas regalos... Voy a dar, que te pare

;
vamos a ragalar en aste momento un LP de Alejandra Guzmdn,
para iniciar fuerte esta mafiana, iniciar con buenos premiocs,
buenos regalos, buenos elepés en esta linda mafiana (y a pesar

de las promsesas lo idnico que obsequian es un elepé o
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cagsatte), 81 me contestas esta pregunta que es sencillfsima,
una pregunta que es faciliIsima en serio. Quiero que me
digas, f{jate nada mAs, para que le busques en tus
enciclopaedias. iQuéd tipo de gas se desprende de las materias

orgénicas en estado de descomposicidni"(10).

Esta es 1a mecédnica de 1os concursos de "Alegrifas

Hatutinas”: el locutor hace una pregunts al aire y el pdblico
tlama para contestarla. Aunque en ocasiones se rompe el
formato b4 el radicescucha llama para dacir “quiero

concursar”.

No hay una tematica definida en las praguntas, ya gue
dstas van desde conocimientos genersles: lcusl es el simbolo
quimico del azufre?, lqué es una supernova?; easpectéculos:
icémo e llama la pelfcula caracterizada por Pedro Infante,
que gand "El Oso Blanco” ean Moscid? o i{en qué parte del mundo
fue ia nés reciente presentacidn de Thaltaz; hasta

identificar tres melodfas o adivinar qué cancidén sigue.

Asf se desarrolla "Alegrfaas Matutinas” a lo large Jde la
aemana: midsica, comerciales, l1lamadas, mdsica, pregunta,

midasica, comerciales, adsica...
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"SALUDOS EN VIVU™ (primera emigién)

De lunes a viernes, de 9:00 a 10:00 hrs.

Slogasn: "Eata es la llamada para toda 1la juventud
desecsa de escuchar buenos temas musicales. ‘Saludos en
Vivo', la horsa mAs alegre del dfa est& aquf, con la
programacisn m8s completa y divertida de 1la radio.
iLlama, saluda, insiste!... ’'Saludos en Vivo' de Radio

Alegria”.

Un programa musical con "el locutor de contfianza" como
sa autonombra Rubén Garcfa Castillo, quien a lo largo de la
transmisién., repetirs constantemente los nldmeros de "los
teléfonos de la Alegria”, para que el radioescucha 1lame para
mandar saludos, dedicar canciones o pedir una melodfa. Amg

se escucha: "... me podrfa complacer con una cancién... la de

Juan Luis Guerra... para las chicas menudas”(11). *...quiero
mandar un saludo a Luis Miguel que hoy cumple 21 afios... de
parte de ..."(12); "... me pone la de Pablo Ruiz, ‘'Espejos

AzZules'... para... pero me la pone por favor..."t13).
El locutor, por su parte, se encarga de interrogar al
auditorio, con un formato que se repite: (¢cuél?,... lpara

quidn?,... ide parte?... iy de qué colonia?g o "... a
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continuacidén Lorenzo Antonio con "Td dime” para Marisela de

parte de Carlos, para Elizabeth de parte de Miriem...".

Sin embargo, la hora de transmisién de “"Saludos en
Vivo", se ve interrumpida constantemente por "Regalos,
regalos, regalos", estribillo gque permite identificar que se
estd pidiendo el reporte de "X" colonia, o de la credencial
ndmero tal de "El Club de la Alegrfa” para obtener un elepéd o
cassatte. Igual sucede con "La Caravana de Radio Alegria®,
camioneta de la estscién que se ubica en diferentes calles da
la Ciudad de México, y que también da un obsequio si se es el
primero en llaegar a donde se encuentra, y se dice una clave,
por ejemplo, "todo el df{a es Alegrfa... Yo gano con Radio

Alagrfa*.
“EL QUE SABE, SABE"
De lunes a viernes, de 10:00 a 11:00 hrs.
Slogan: "Dicen que diariamente se aprende algo nuevo,
descdbrelo durante esta hora, porque podrés participar
en excitantes concursos y adem&s escuchards la alsica

més alegre... Td eres parte de ‘El que Sabe, Sabe’'.

Aquf iniciamos"”.
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"Recuarda que hoy tenemos para tf interesant{simos regalos..”.

As{ desde el inicio de esta transmisidn, el locutor Rubén Garcia
Castillo, quien bajo la promess de “"fabulogne premios”, invita
ixiirectamente al pdblico a participar. Sin ambargo, como s1 se tratara
de otro programa de la estacidn, el radiosscuchs solicita sslodias o

envia saludos, ignorando la invitacidn gue se repite constantements.

Entre mdsica, llamadas y comerciales se desarrolla "El qus Sabe,
Sabe", programa de concursos en donde se espera "aprender alge nuevo,

como lo seflala el slogan.

El concurso da inicio por fin con la llamada de un oyente que
"quiere concursar”, Garcfa Castillo hace la primera pregunta: "Para ti un
regalo morpresa dea Radio Alegrfa... hay carpas de diferentes tipos... ime
pxirfas decir tres tipoy de carpas?. El concursante vesponds con
silencio, ¥y sa repite la pregunta... ime podrfas decir tres tipos de

carpas?, la respuesta as "no oé".
"...continuamcs con tu programa 'El que Sabe, Sabe'".

En su mayorfa, los intentos por responder las interrogantss no
aciertan a dar con la respuesta corrects, por eso hay gquien se atreve a
pudir otro cuestionemiento mas fAcil: "Bueno te la voy a dar més sencilla

dime {qué es un Slec?”", el participante emocionado sefiala que s una
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pintura o un cuadro. El locutor impaciente, corrige que no es un cuadro
y reitera iqud es un Slec?., La contestacidén vuelve a ser que aes una

pintura, Garcfa Castitlo dice no y cuelga:

", ..continuamos con tu programa 'El que Sabe, Sabe'™.

Ante "la ignorancia” de sy auditorio, el conductor del programa se
molesta y repite la pregunta varias veces, oon lo cual la respuesta se
queda on el aire, como la promesa de interesantes regalos y la de

"asprender algo nuevo”.

"LA WUSICA DE TU TIENPO" (primssrs emisidn)

Do lunes a viernes, de 11:00 a 12:00 hrs.

Slogan: "lLa midsica es alegrfa vibrante. Y la misica es tu alegrfa..
. Aquf iniciamos 'La Misica de Tu Tiempo'. Prepérate a diafrutar la
nisica que llegs al primer lugar de tu gusto musical y sigue siendo

de tu agrado, Esta es °‘La Mdasica de Tu Tiempo' .

En efecto, la programacién susical de esta hora esta
conformada por los "éxitos de asyer”, melodfas de hace como
dos o tres afios que siguen estando "vigentes” en el cat8logo

de la estacién.
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Un espacio para recordar lo que interpretaban los gua
ahora gon "los fdolos del somento”: Lorenzo Antonio, Yuri,
Luis Miguel, Sasha, Lolita Cortéa, Henudo, Timbiriche, Flanas,

entre otros.

Porque esta ea “La Misica de Tu Tiempo", frase que se
repite ya msea entre cancidn y cancidn, o al final de cada
corte a comercial, Aqui no hay llamadas de complacencias, ni
siquiera para reportarse, pase a los continuos anuncios de

"Regaloa, regaloas, regalos” y de "La Caravana”.

Asfl ea como se mantiene a los radioascuchas atentos a ia

transmisién de este programa, con sisica y regalos.

"EL. EXITONETRO"

De lunes a viernes, de 12:00 a 13:00 hra.

Slogan: "Exitdmetro, exitdmetro... el programa que marca
la pauta del movimiento de la misica joven en México...
El Exitémetro, la lista de popularidad més moderna. ‘El

Exitometro’ aqul en Radio Alegrfa”.
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El desfile dea "&xitos" no se deja esperar,
inmediatamente después de 103 saludos del locutor, Jesis
Alvarez, se oye la primera cancién: "Bienvenidos al
"Exitémetro”... Bueno, arrancamos con Eros Ramsazzotti vy

‘Canciones lejanas’ .

Al finalizar el tema musical, Jesids Alvarez comenta:
"Esta fue la voz de Eros Ramazzotti. Bueno, pues ganando
estrellas vy tambié&n haciendo un gran asentamiento para
colocar ésta y mé&s melodfas dentro del "Exitémetro” de Radio
Alegria. Apdyalo llamando a nuestros nimeros telefdnicos...

"(14).

Durante la hora de transmisién vasocs conociendo, de
manera desordenada, algunaa composiclones musicales que estén
incluidas en esta interminable lista de popularidad. Anf se
oye @l vigésimo tercer lugar, el décimo, el décimo quinto...

atc.

*Y continuamos con el programa del 'Exitdmetro’ aquf en
Radio Alegria... Bueno aqul estd Rosita, muy solicitada aen la
semana. Rosita "Te quiero, te amo", aéptimo lugar del

'Exitémetro’..."(15).
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A mitad del programa, «l1 locutor da a conocer 1la
situacién de 1los diez primeros lugares del "Exitdmetro™,
informa ademds sobre la posicisn que han ocupadu de lunes a
viernes, asf como de los wovl-{antos que han sufrido (ascenso

o descenso).

"Ahora el gran fenémeno musical, Juan Luis Guerra y su
4/40... E! gran fenédmeno de 1991... “Burbujas de amor™,
colocada en el primer lugar Jde popularidad desde hace ya

varias semsnas..."(16).

Perc (cémo y quisn conforma esa lista?, Aunque el
locutor lo mencicona en este programa, a lo largo de las 24
horas de transmisidn de Radio Alegrfa se repiten los diez
primeros lugares de popularidad de este "Exitématro™, reporte
que como sefiala 15 aestacidn "u2 conforma con las melodfas que

"

ta apoyna' a nuestros ndmeros telefénicos... ", Y esto ‘lo

refuerzan recibiendo llamadas para solicitar canciones.
“EL DISCODRONO™
De lunes a viernes, de 14:00 a 15:00 hrs.

Slogan: “"Atencisn pilotos, a sus puestos de salida

porque esta carrera va a comencar. Bienvenido todo el
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mundo al "Discddromo'. Ya estés listo para apoyar todo
lo que fuera necesario a tu artista fevorito, pues estés
a escasos segundos de ser testigo de una de las
competencias m&s aemocionantes del momento. Esto es el
Discédromo, informaciédn, misica, emocién y todo eso para
pasarla bien y a gusto aqul en Radio Alegrfa. Aparece

la bandera de cuadros que indica iArrancant".

La competencia inicia, son “los fdolos del momento”

quienes se disputan el derecho a ser ofdos durante esta hora.

"Vamos a comenza‘r un programa excelente, con
compe tencias vibrantes de verdad y la invitacién para que
llames a partir de este momento al S ..., o saimplemente
escuches la emocidén del Discéddromo de Radioc Alegria. Vanos a
iniciar con guato, Juan Luis Guerra para abrir, contra OKEY..

. ¢Por quién?®(17).

El radiocescucha entonces tiene que llamar y apoyar a uno
de los dos intérpretes que concursan, esto 1o marca la
mecénica del prograna y del locutor, quien repi te
constantemente los telé&éfonos de:. la radiodifuasora. S6lo ast

la contienda continuda.
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" Locutor; Juan Luis Guerra 17 y el grupo OKEY, 10. &iPor

quiéni.

Radioescucha: Juan Luis Guerra.

Locutor: Juan Luis Guerra 18, lpor quién?z.

Radioescucha: "Burbujas de amor™.

Locutor: 19 y aquf estsd el voto de la vardad, :ipor
quiéni. '

Radioveacucha: Juan Luis Guerra.

Locutor: Y gana Juan Luis Guerra con 20 votost. Nos
vamos inmediatamente a la siguiente pareja de

competidores...

La emocidn también la establece el locutor. ya que &1
determina de acuerdo “a lo refiido del concurso” (l&ase
entrada de llamadas), el nidmero de votos que hacen al

cantante ganador, éstos van deede 10 haata 30.

Sin embargo, pese a los esfuerzoa del conductor Victor
Manuel Rojano, por mantener atento a su auditorio, hay
quienes llaman y preguntan quidnes estén en la terna, coso si

acabaran de sintonizar la estacidn.

Esto sucede durante las seis cospetencias qua se
realizan, de lunes a viernes, en la hora da transmisidén de

"El Discédromo”.



“ALEGRIAS JUVENILES"

De lunes a viernes, de 15:00 a 16:00 hrs.

Slogan: "A seguir con el ambiente, ahora "Alegrias
Juveniles”. Tenemos para ti infinidad da concursos,
excelente programacidn y franca alegrfa, que hacen de
aste programa, una produccidn idnica llegada del pafs dal
optimismo hacia ti. iVamos!, iAnimate, participa y gana

en "Alegrfas Juvenilaes”!",

¥ e} ambiente aigue... al igual que la mayorfa de los
progranas de esta estacidn, el formato radiofénico se repite:
mdsica, comercial, llamadas para mandar saludos o solicitar

melodfas:

Radiocescucha: iHola! He llamo Roxana y gquiero mandar un
aaludo.

Locutor: iPara quién?

Radioceacucha: Para Verdnica dael club "Laa explosivas de
Henudo”, Y ime puedes complacer con  cuatro
canciones?

Locutor: De Nenudo todas, me supongo.

Radiocescucha: iClaro! Para todas las menudas(18).
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« . .adsica, comerctial, mdsica... y "la infinidad” de

concuraoca, son nada m&s los anuncios conastantes de "Regaloa,

regalos, regaloa", en donde se pide el reporte de “X" colonta
o de la creadencial nudmero tal, del “Club de la Alegrfa’.
As{ es "Alegrias Juveniles", en donde el locutor se

dasvive por dar "alegr{a” con la repeticidn de frases como:
iFeliz tarde! y "Recuerda que Radio Alegria siempre ast4d

pensando en ti...".

“EL CLUB DE LA ALEGRIA"

Da lunes a viernes, de 17:00 & 18:00 hrs.

Slogan: "Llagé la hora de escuchar y participar an el
club m8s grande da MWMéxico, "El Club de la Alegrfa“.
Reportes de todos y cada uno de los clubes de los

artistse que forman al gran elenco de Radio Alegria™,

Esta "super emisisn”, como lo sefiala el locutor, quien
durante la semana de sonitoreo no se identifics, recibea
"reportes de los clubes de fana o admiradoras de "X*”
cantante"”. Esto consiste en llamar, dar el nombre del club,

el teléfono y con quién comunicarse. Asf se escucha a lo
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largo del programa grupos que apoyan a Josd§ Cantoral, Menudo,
Uriel, Alejandra Guzm&n, Luis Miguel, Ricardo Montaner, por

mencionar algunos:

“Invito a todo el auditorio de Radio Alegrfa a gue se
comunique al 7 95 S3 SO. El club es de Jos& Cantoral y
se llama "Adelante y buena suerte con José Cantoral. Me

volverfa a enamorar... "(19).

"Hago la atenta invitacién a todos y todas que admiren a
Ricardo Montaner, para que se inscriban a nuestro club
"Da Caracas con amor, Ricarde Montaner”. Con Gabriela

al 5 22 34 68..."(20).

Cabe sefialar que estos dos intérpretes (José CAntoral‘y
Ricardo Montaner, asf{ como Uriel) tienen mfnima participacidén
en la programacién musical de la estacién, sin embargo se
reciben llamadas no s8lo para mencionar su club, sino taabidn

para pedir sus melodfas.

Otra observacion es que 1os nombres y teléfonos de
dichos clubes no se vuelven a repetir, quedando asf loa
reportes mezclados con llamadas gque piden una melodfa o

mandan un saludo.
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“MOTICENTRO"

Diario, cada hora (a la media; 7:30 ....)»

Sliogan: "De

de el centro de la noticia Noticentro y su

equipo de profesionales informsn”.

Servicio informativo da la Organizacidn Radio Centro que
se enlaza cada hora con la aestacidn, con la frases "A

continuacidn Radio Alegria y la inforamacidn...”.

En el noticiero, que dura alrededor de cinco sinutos, se
leen un prosedic de cuatro a seis notas, después de las
cuales se habla de deportes o se editorializa a través de los
comentarios de Sergio Sarmiento y Psco Prieto.

En cinco ainutos, la informacién tiende a dispersarsa,
puesto que de noticiss nacionales, se pasan a internaciocnales

© deportes.

Cabe mencionar que en algunas eamisiones de la terde de
Radio Alegria ("Alegrtfas Juveniles”, "La Ndsica de Tu Tiempo”
¥y "El Club de la Alegria”, por ejemplo), no se enlaza al
servicio noticioso, 10 que nos hace cuestionarnos: i(se le da
wds prioridad a la midsics y a los cosercisles que a la

informacidn?.
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Da acuerdo al amonitoreo realizado, pudimos darnos cuenta
que la programacisdn de Radio Alegrfa es musical. A lo largo
de las 24 horas de transmisidn, bajo tftulos diferentes, se
nos presenta una nmisma estructura: miaica - comerciales-
llamadas para solicitar una cancién o assndar esaludos o
concursar~ milsica-comerclales - "Regalos, regalos, regalos”,

“La Caravana“-mdasica-comerciales...

Con respecto a la misica, ésta puaede catalogarse como
moderna en espafiol, aungque en ocasiones incluye melodfas en

inglés, como es el del grupo Technotronic y MNilli

Vanilli.

Adends dentro de la programacidén existe una repeticidn
constante de canciones, cuyos intérpretes casualmente, son
promovidos por la misma estacién a través de spota: "Recuerda
que ya tenemos en nuestra programacidn a Locomfa con “"Rumba,
samba, masbo®™; Pablo Ruiz con "Espejos azules"; Chanta! con

“Mdsculos”; MNarfa Karuna con "iQuidén es ese hoshbre?” ...

solicf{talos a nuestras vias talefdnicas...”.
Unc se pregunta lcSmo es posibie que ase de esa
repaticidn de amelodfas, cuando al auditorioc 1llama pera

sollcitar otras, como @8 el caso de las interpretadas por
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Uriel, Jos& Cantoral! y Ricardo Montaner?, <&quién determina

que sean es0s cantantes los qua deban ser prumovidos?,

Si a ello agreganos que las llamadas de complacencias no
son atendidas durante la hora de transmisién en donde se
soliclitan, ya que rara vez son escuchadas, a menos que saan

las composiciones muslcales que se estén promoviendo.

Pese a que la estacidn a través de su frase "Td eliges
10 que mds te guste”, intente demostrar lo contrario y que
afirme que dichas llamadas sirven para conformar una lista de
popularidad que de antemano ya ests diseflada por el Director
Artistico, quien establece la imagen de la radiodifusora.
Imagen que a su vez "est8& basada en una polftica claramente
planeada, determinada y realizads por la geraencia. Por
tanto, el grado en que el piblico responde a los serviclos de
la estaclén, ests determinadoc en gran medida por las
actitudes, disposicién, personalidad y filosoffa del director

o gerente de la estacisn”(21).

Un caso concreto de esta respussta, 2s 21 "dijlogo” jque

s2 establece entre <l conductor y el oyenta:

Radicescucha: <iMe podria complacer con una cancidn?

Locutor: ICusl?



Radioascucha: La de Juego de Ajedrez
Locutor:; iPara quién?

Radiocaescucha: Para Sandra

Locutor: iDe parte de?

Radicescucha: De Claudia

Locutor: De qué colonia, Claudia?

Radiocescucha: De Aragdn

;

Este condicionamiento en la llasada, crea un sodelo que

el oyente reproduce adn cuando no es interrogado:

“Me complace con la cancién de 6Gloria Trevi, “Pelo

susl to”. Para Ulises de parte de su praisa Erika".

En algunoa programas, como @es el casoc del "Discddromo™,

en donde se ponen a cospetir intérpretes ads que melodfas,
también se da un condicionamiento al dar el nombre del
cantante y no el de su interpretacidn. Asf el auditorio, en
las otras emisionas, tiende a reproducir: "La de Juan Luis

Guerra” o "La de Sasha”.

LEn dénde queda entonces el papel del radioescucha, si
de acuesrdo a la estructura de los prograsas se le condiciona

s escuchar a "X" cantanta, a participar s8lc a través de
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concursos preyunta - respuesta, llamadas para esolicitar
malodfas o mandar saludos, o reportarse de "X" coloniai ¢Por

qué se establecen adloc esos e¢squemas de participacidni,

Por otra parte, Radio Alegrfa, como lo establecen las
estadfeticas de INRA, Y Aue se versn en el siguients
capitulo, cuentan con un auditorio de entre 8 y 17 afios. Con
lo cual podrfamos afirmar que a8 una estacisn para jSvenes.
Esto lo sabe el emisor y para qua al oyente se sianta en
confianza se le habla da td: "td aliges..."; "Estss en la
mizica de tu tiempo”; "particips y gana”, etc. Lengua je
informal utilizado puor los locutores, que con voces joviales,

van adentrando a su péblico a las transmisiones.

4n también enfocados a nifios y

Los comerciaies adends e
adolescentes. Empresas comoc Marinela, Coca Cola, Bancoser
con su promocién Inversidn Inmediata Junior, entre otras, se

anuncian en los diferantes programas.

¥ para mantenar atento al radiocesacucha, el ewmisor da
obsequios a travéds de "La Caravana”, camioneta de la estacidn
que recorre la ciudad; y de "Regalos, regalca, regalos”, en
donde se pide reportes de X" colonisa o "X ndsero de

credencial del Club Jde la Alegria.
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Esta es uns manera de ‘“premiar” la sintonfa, y de

establecer que si no se oye la estacién, no se gana.

Por otra parte, aes necesarioc sefialar que se supedita la
transmisisn del noticiero a los espacios que deja la misica,
concursos ¥y los comerciales icéma es pomsible que =i ae
congsidera para las estaciones de ORC un servicio infct;ativo
cada hora, existan programas en dichas emisoras en donde se
excluye? ({DSnde queda la funcién social de la radio?, éipor
qué, s{ se respata la transmisién cada hora del programa
"Far&ndula Alegrfa", el cual s6lo da chisses sobre el medio

artf{sticoz.
Interrogantes que &se intentarén rasponder en los

siguientes capftulos, y gue no quedardn en e} aire, como el

caso de las respuestas del prograaa "El que Sabe, Sabe™.
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4.2 Programacidn de XEW. La Voz de la Amé&rica Latina desde

Héxico

Después de "oir"” lo que se tranamitid en Radio Alegria

durante la asemana de asonitoreo, pasemos ahora a 1o que

sucedis en la XEW.

Locutor: ... "XEW... La voz de la América

Latina deade

México. 900 kilohertz. 100 wattes de potencia efectiva

radiada, transaite desde Ayutamiento nimero 35S2. Una

estacién m4s del Sistema Radidpolias”.

“UN NUEVO DIA™

DOe lunes a viernes, de 6:00 a 7:00
Nartfnez Serranc es el titular de la
acospafia Soledad Vega cuyas intervenciones
asncionar los ndmeros telefdnicos para que

llame y exponga s dudas.

hra. Héctor
enisiodn, lo
se reducen s

el auditorio

Cusationes como consejos para no roncar, asesorfs en la

venta de casas, denuncias sobre violaciédn de

tarifas, aeef

como las consabideas felicitaciones para algdn miembro de la

familia, son el tipo de mensajes que se ventilan en dicho

prograaa.
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Podriamcs decir que de el total de telefonamas, el 50%
son para conocer el punto de vista del conductor respecto a

determinado tama, por ejemplo: iqué piensa uasted de la abaeja

africana?. Otra observaci®n es que en el momento de leer lasm

llamadas el radi ha =8e T a un asimple nombre,

privado de apellidn, eadad y colonia, ealementoa dqua dan

peraonalidad a au auditorio.

*Un Nuevo Dfa” cuanta con seis espacios comerciales de
tres minutos cada uno, de tal forma que hay 33 minutos de
contenido por 27 de comerciales: inicia con efesérides,
santoral, alguna nota curiosa, informsciones urbanaa que

ironizan, cita pasajes de la historia y aspectos de

numnisndtica.

Més que un programa noticioso vendria a ser el espacio

on donde usted habla y XEW conteata, dada la diversidad de

Cuastiones que se manejan.

“SONRISAS Y SORPRESAS™

De lunes a viernes, de las 7:00 a 9:00 hras.

Slogan: "Inicie su dfa con buen husor y sonrfa"
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La conduccién principal corre a cargo de Evelyn
Lapuente, secundada por Leobardo Magafian, cabe sefialar que
hasta hace unos cuantos dfas antes de realizar el monitoreo,

el titular del prograsa eras Francisco Stanlay.

El aspecto fundamental de "Sonrisas y Sorpresas" son los
concurgsos y los premios al por mayor; de tal suerte que el
radiocescucha puede ganar desde una lavadora o una plancha
hasta una residencia por 250 nmillones de pesos. Desde luego
que entre los regalos también se encuentran los famoscs

pilonea promovidos por Televisa.

Las llamadas que pasan "al aire" aon sélo las de los
concursantes gque van a cantar como Pedro Infante, Juan Luis
Guarra o Lupita D’alesio, o tal vez, para adivinar el llamado
"ruido de la suerte”, es decir, se sscucha un aonido “X" y la
gente tiene que definirlo para obtener £150,000 en vales

canjeables en Comercial Mexicana o Restaurantes Rafaello.

En ocasionea la conductora comenta con burla la
participacién del radioescucha, por ejemplo: "tenemos en la
Ifnea a la sefiora Concepcién Duarte... iQué talt!, buenos
dfas Conchita, a propésito da Conchita ino se les antoja una

concha con un chocolate...? ...MHN... iQué rico?! ... bueno..
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« bueno ... oiga Conchita ¢(ya se quits los tubos?... iya se
arreglé o todavfa anda en fachitas? etc.... Y como éste
podrfamos plantear otros ejemplos. Lo peor de todo es que la
gente se rfe, festejando las vanasles expresiones de la

locutora. Entran en el juego.

"Sonrisas y Sorpresas" se transmite desde el lagendario
estudio "Verde y Oro”, que algunos afios atr&s albergaba a
artistags de la talle de Agustin Lara, Pedro Vargas, Padro
Infante, entre otros. Hay 1invitacién abierta para que el
pdblico asista y participe completando una cancién o imitando
a ”"X" cantante, incluso han acudido escuelas primarias y
secundarias, gin dejar de mencionar a conocidos artistas, a

fin de atraer la atencién del radiocescucha.

Quiz4s sea conveniente sefalar que cuando se pensé en
cubrir el h;rurio de seis a nuave de la mafiana se manejaba la
idea de trangmitir un noticiero que pudiera competir con
"Monitor” de Radio Red, sin embargo, ya que e)]l cuadrante
"estaba lleno” de noticieros matutinos o espacios de opinidn,
consideraron -el director general del Sistema Radidpolis
Jaime Almeida y Virginia Sendel, actual directora de XEW- gue
la gante estaba cansada de tanta informacidén pesimista y que

lo mejor era entraetener, hacerle amable el dfa.
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"EL MUNDO DE LA HNUJER"

De lunes a viernes, de 9:00 a 11:00 hrs.

Patrocinado por la cadena de tiendaa AURRERA, en el
capftulo 3 hacemos mencidn de 1o que es un patrocinador. El
programa, conducido y dirigido por Janette Arceo, ests

saeccionado a lo largo de la samsna.

Asf, el lunes, podemos oir reflexiones para cracer como
persona en lo que ae ha denominado "De oruga a mariposa™;
recordandoe a Emma Godoy, fildsofa, también ss trata de
meditaciones gobre el sgser humano y su conducta; medicina
general asf como hay otro espacio dedicado a la asesorfa

legal.

El martes toca habilar de ginecologfa, seadicina

naturista, orientacidén vocacional y superacidn femenina.

El midércoles inicia con la geccidén "Al Ritmo de la
Mdsica”, donde se comenta la trayactoria de los cantantes;
nuevasente toca su turno a las reflexiones de Emma Godoy,
cuidado de los pies, odontologfa, cerrando con vinos Yy

gastronomfa, en esta parte las ofertas de AURRERA est&n
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acorde al tema, Pues sSe habla de descuentos en el

departamento de vinos.

En tanto que, jueves y viernea, se maneja la paicologia
femenina, sugerencia y comentario de libroa, alegria vy

relaciones humanas.

La presentaciédn misma del programa lo dice todo:

“AURRERA presenta... El Mundo de la Mujer con Janette
Arceo y especialistas en temas de gran interés, para la aujer
mexicana, eacidchelo y participe con sus preguntas b4
opinionea. Ademids entérese de las magnificas promociones que
le ofrece AURRERA... Y ahora queda con ustedes la encantadora

Janette Arceo”.

Lo curiomo del caso 8 que ase pide la participacidn del
radioescucha vy, por lo menos, en la semana que nonitoreanos
no escuchamoa ni una sola mencién en este sentido. Cabe
mefialar también que "El Mundo de la Mujer”, ea una emisién
disehada exclusivamente para ser oids por mujeres quae cuentan
con cierta preparacidn académica, de lo contrario no podrfan
antender cuestiones de paicologlfa o filosoffa, o quizéa,

convertirse en una auténtica cocinera, experta en comidas

internacionales. Situacién que es raforzada por la figura de

una conductora y el tipo de ofertas que se anuncian: pafiales
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para el bebé, sopaa, detergentes, shampoos, etc. De tal
suerte que las amas de casa cuentan con un esapacio qua

reafirma suas labores en el hogar.

"AQUI Y AHORA™

De lunes a viernes, de 11:00 & 11:30 hra.

Las periocdistas Cristina Pacheco y Virginia Sendel,

comentan en 23 minutoa de programa lo gque somos, 1o que

hacemos y lo que nos afecta aqui y ahora. Cuestiones como el

incremento en el cobro de la luz, la pensidn de jubilados, el
pésimo servicio que presta Teldfonos de México y la clausura
de fédbricas contaminantes son las quejas diarias del
auditorio, quienes "deben sentirse satisfechos con el hecho
de oir su mensaje al aire", entre tantas llamadas que quedan

rezagadas.

El comentario del dfa puede ser la enfermedad del
ctSlera, la inseguridad en las calles, o tal vez el asumento

salarial a los maeatros. *6racias al pdblico por interesarse

an 10 que astd sucediendo y nos lo comunica a los teléfonos .

.." as la expresidn frecuente de Cristina Pacheco.
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En tanto que Virginia Sendel se da a la taraea de leer y
opinar respecto a las participacionaes del auditorio: ™la
aefiora Marisela L&pez ests de acuerdo en que los bafios del
Netro ase hagan publices, siempre Yy c¢uando se cobre
determinada cantidad por usarlos... el sefior Reyes pregunta..
. lhasta dénde va a llegar la nueva lfnea del Metro?; Claudia
Cérdoba quiere sabar el teléfono del Instituto de Nifios

Quemados. .. ™.

Y asf podrfamoa citar suchos ejemplos. Ambas titularas
#8lo0 me remiten a dar nudmeros telefénicos da dependencias
hacia las cuales puede ‘dirigirse el radioescucha parsa
solucionar su problema. A estas alturas uno se pregunta ...
éCudl es el fin o el objetivo da este programa...? Dar
ndseros telefdnicos?... iConvertirse en un muro de
lamentaciones?... tPara eso tiens a un analista de
informacidn y a un equipo de reporteros...?. Quizés podria
sscarse mayor provecho de estos recursos, es decir, que laas
quejas dal auditorio no se queden en la mesa sino que los
reporteros investigen a fondo para dar un panorasa real de la
situacisn y tomar cartas aen el asunto, tal vez el prograsa
podrfa servir para hacer llamadas a las diversas autoridades
Y conminarlas a apoyar a la comunidad. Quiz&s no se

o elvan los problemas pero sf tendrfan una participacién

m&s efectiva.

~140-



“VIVIR NEJOR"™

De lunes a viernes, de 11:30 a 13:00 hrs.

Emisidn radiofdnica encaminada a tratar cuestiocnes
sociales que involucran directamente a la familia; noviazgo y
matrimonio, la forma de tratar a 1loa hijos, ralacioneas
sexuales, selecciédn de pareja, rebeldia de los adolescentes,

fueron los temas monitoreados en una semana.

Los conductorea Gerardo Canseco -periodista, psicélogo y
socidlogo- y Guadalupe ChSvez -periodiata- acompaniados por un
grupo de espacialistaam -paicdlogoa, smocislogos, terapsutass,
filésofos, profesores, etc. - plantean una aituscién
deterainada, ani ten aus comentarios Yy llegan a una
conclusidén; tienden a orientar al auditorio respecto a su

aanera de actuar.

En "Vivir NHejor” se leen las llamadess del piblico:
... la sefiora Dfaz, de la colonia Guerrero, dice que su
hijo anda con una chica 20 afioa mayor que &1, y que no ests

de acuerdo con esta relacién, lqué le recomiendan hacer?”.
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También se dirigen al programa para solicitar la
direccién de algdn colaborador o proponer temas. Incluso
escuchamos llamadas a)l aire en donde un Jjoven y una eefiora
exponfan, de viva voz, su problema, luego entonces el
radiocescucha tiene la opor tunidad de manifestarse

ampliamente.

Frases como ... {(qué puedo hacer? ... <¢cémo debo de
reaccionar? ... iqué me aconsejan? ... mtc., son comaunes en
esata emisidn radiofdénica. Grande debe aser la confianza del

radiocescucha en el programa al atreverse a ventilar problemas
tan persconalesa como una infidelidad, incestoc o masturbacidn.
Y que en funcidén de lo que le dicen loa expertos al receptor
actda sin siquiera razonar los conasjos. Lo gque resulta una
enorae responsabilidad de parte del medio, pues la gente le

cree sin més ni més.

A lo largo del praograma, los conductores afirman que el
auditorio es quien hace la emisidn con sus comentariocs y

sugerencias.
Cabe assfialar que "Vivir Mejor" sigue una lfnea moraliata

muy en favor de la unidad familiar y en defensa de los

valorea.
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"ESTRELLAS W~
De lunes a viernes, de 21:00 a 22:30 hra.

El programa de XEW en donde se dan cita loas compositores
e intérpretes de la muisica romé&ntica. "A partir de este
momento la poesfa se convierte en misica y ésata en alimento

del amor”, dice el locutor en su prassentacidn.

En "Estrellas w podemos oir a una verdadera
constelacién de cantantes: Libertad Lamarque, Marfa Victoria,
Eydie Gorme, Agustfin Lara, Los Panchos, Los Tres Ases y Los

Diamantes. La mdsica ests enmarcada por una serie de poemas

que invitan a la faacinacién.

Se recurre a tres voces, dos massculinas y una femenina.

Es una emisidn grabada. M4s que para participar es para oir.
"DE DOS A SEIS POR ¥~
De lunes a viernes, de 2:00 a 6:00 A.M. hrs.

Adolfo Pérez Guardado y Alejandro Orozco son los

responsables del contenido.
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Su estructura fundamental girs en torno a la miaica del
recuerdo, es decir, cancionas de hace 20 o 30 afios. Durante
la emiaidn se insertan céapsulas informativas que no rebaaan
los cuatro wminutosa de duracidn. Adam&s del aantoral,
afendrides y hordscopos, también se habla de deportes, cosae
insdlitas, chiames de artistaa, asf{ como sugerencias de qué
hacer y a dénde ir. Proporciconan lag condiciones
climatolSgicas previstas para ese df{a que Son las mismas que
posterliormente oimos por televisidn dentro de los segssntos

noticiosos de ECO.

Aunque es un programa en vivo las colaboracionea ason
grabadaa, por lo tanto no se ofracen nidmeros telefdnicos y
por ende, no hay participacién del auditorio. Cada nedia

hora ase procede a la identificacién de la estacidn.

Por lo que respecta al rubro de los comerciales, las
emisiones de una hora tienen seis cortes de tres minutos cada
uno. A cualquier hora del dfa se pueden oir anuncios de
cigarros, bebidas, condones, toallas femeninas, ropa para

nifios, perfumes, detergentesa, alimentos chatarra, etc.
Despuéa de haber escuchado XEW, La Voz de la Asdédrica
Latina desde MNé&xico, nos damos cuenta que a diferencia de

muchas otras estaciones de radio, la "W" ha mantenido su
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perfil da programacidén, es decir, desde que surgi$ en 1930
hasta la fecha, 1991, se ha caracterizado por ser una
estacién hablada, de contenidos, en donde igual encontramos

programas de entretenimiento, informacidn y orientacidn.

Jorge V&zquez, del departamento de promociones del

Sistema Radiépolis, establecfa la siguiente clasificacién:

Dentro de las emisiones destinadas al entreteniamiento
podemos citar: De 2 a 6 por W; Sonrisas y Sorpresas; Buenas

Tardes, buen provecho; Estrellas W; Tesoros W y Radioteatros.

En los informativos ubicamos: 249 Horas; Muchas
Noticias; Portafolios Financiero; Otro Punto de Vista; Aquf y

Ahora.

Y por lo que a orientacitén se refierae estén: El MNundo

de La Mujer; Vivir Mejor; De Mujer a Mujer; Un Nuevo Dfa.

A primera vista podrfa pensarse que la "W" cumple a la
parfeccién con el artfculo So. de la Ley Federal de Radio y
Televisién, o©o sea que responde a su funcidén soclal de
informar, orientar y entretener. Sin embargo, el que no se
especifique en dicha legislacién el porcentaje y contenidos

que debe cubrir cada &rea ocasiona que, en la préactice, el
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renglén entretenimiento se dispare y ocupe casi el 70 por

ciento de las transmisiones.

RHay productores de radio gque creen que con el hecho de
incluir clpsulas sobre determinadas enfermedades -las cuales
estén inclufdas en los folletos proporcionados por la
Secretarfa de Salud- ©o con dar efeméridas, ya se estd

cumpliendo con informar u orientar.

Por otra parte es sorprendente qua en las emisiones
calificadas de entretenidas se da una gran cantidad de
regalos, as{ como apoyo promocional: en periddicos, revistaa
y televisién. Mientras que en los otros, los de orientacién,
quedan relegados a un segundoc t&rmino, cuando deberfa ser al

contrario.

Ahora bien, si hemos de hablar de las participaciones
que hace el radioescucha, creamos necesario hacer hincapié en
dos conceptos; su calidad y cantidad. Si bien, an los
distintos programas ofamos los mansajes de! auditorio, la
mayorfa era sobre cuestiones meramente superficiales. Y con
esto no menospreciamos la intencién del receptor asino que
<onasideramos que a la radio se le puede dar otro uso social,
y asf{ trascender s otros niveles que superen la solicitud de

la receta de la sopa de tallarines, o completar frases, o tal
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vez, a qué& abogadn debo consultar o la melodfs que quiero

aescuchar.

Podran entrar veinte llamadas a su programsa, de las
cuales, once son felicitaciones, seis para pedir algin nimero
telefénico y tres para exponer problemas. Pero todo esto no
es m&s que la consecuencia l16gica de un modelo impuesto por
los duefios de las cadenas radiofénicas, en donde lo que menos

tiene cabida es la voz del auditorio.

Lo snterior, sumado al procesoc que siguen los mansajes
telefdnicos, viene a traducirse en una minima expresién del
radicescucha: la gente habla a la estacién; las telefonistas
reciben el recado, ¢éste pasa a manos del productor quien,
segdn su criterio, determina si se lo da o no al conductor,
quien a su vez lo leerd al aire en el momento que "considere
adecuado”. Las llamadas restantes sdlo ae contabilizan para
efecto de interds del tema: son 86lo cifras que muestran si

fue o no oido el programa.

As{ pues, por un lado, se pide al auditorio que

participe y cuando lo hace, tras varios intentos, quizd4 nunca

oiga respuesta a la misma.
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Por lo que respecta a la planeacién de las temdticas gue
se abordan en las distintas emisiones, éstas son
seleccionadas por cada productor Jjunto con el conductor
presuponiendo lo que a la gente puede interesarle o bien, se
da el caso de instituciones piblicas y privadas que acuden a

los prograsas para promover sus actividades.

En e] capftulo siguiente nos daremos a la tarea de dar a

conocer lo que piensa el radiocescucha de su papel frente a la

radio.
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México, 1984.

Idem. pég. 66
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por XEEST Radio Alegrfa, 1440 de AM, lunes 1% de abril
de 1991.

-149-



2>

«113)

14>

«1s)»

16>

17)»

«(18)

€19)

<20)

21>

Ides. Viernaes 19 de abril de 1991.

Idem. Midércoles 17 de abril de 1991.

EL_EXITOMETRO, de 12:00 a 13:00 hrs., por XEEST Radic
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ALEGRIAS JUVENILES, de 15:00 a 16:00 hrs., por XEEST
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EL_CLUB DE LA ALEGRIA, de 17:00 a 18:00 hrs., poxr XEEST
Radio Alegria, 1440 de AN, lunes 15 de abril de 1991.

Iden. Viernes 19 de abril de 1991.

Ward L., Qusal y Leo A. Martin. DIRECCION DE_ESTACIONES
DE RADIO Y TELEVISION. Ed. Diana. México. pdag. 24
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CAPITULDO S

"ANALISIS DEL AUBITORIO®

S.1 Concepto de participacién

Continuando con el desarrollo de nuestra investigacidn,
para abordar este capftulo se hace indispensable precisar lo
que ae entiende por participacién, empezando por la
dafinicién que maneja el emisor radiofénico, concretamente el
Director Artf{stico, encargado de programar los contenidos que

se transmiten.

Sagdn Ar turo Forz&n, directivo de Stereo 102,
perteneciente al Sistema Radiépolis, la participacién es la
opinidén, sugerencisa o peticidn que emite "X" persona, o seas,
tomar partido de determinada situacién reflejada al solicitar
una melodia o para ser considerado en alguna promocién, en

donde exista de por medio una recompensaa.
Sin embargo, consideramos que adn dentro de los marcos
de la Radio Comercial, la participacién puede ir mé&s lejos,

es decir, trascender, que esos llamados telefdnicos o cartas
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que envian a la estacién realmente encontraran eco. De lo
que se trata es de que sean considerados para elaborar 1la
programacisn radiofénica o, en el peor de los éa.on.
modificarla y asf{ romperfamos con la verticalidad que se da
en los medios de comunicacién masiva "donde unos emisores que
saben le hablan a muchos x.-eceptores que aprenden, con toda la
imposicidén que eso implica en el conocimiento de la cultura y
de las dindmicas sociales”(1).
.

Finalmente dichos medios surgieron pars cumplir con una
funcidn social, como esté nombrado por la Ley Federal de
Radio y Televivisén -ver capftuleo I-. Por 1o tanto, "el
beneficiario de la comunicacién ya no serf{a solamente emigor,
sino los grupos qQue se intercomuniquen. Esto significa que
la radio vuelva a ser comc en su origen, un auténtico medio

de comunicacidn”(2).

Estamos conscientes de que las estaciones de estudio -
XEW y Radio Alegrfa- forman parte del llamade Sistema
Comercial de la Radio, en donde lo principal es, como ya
vimos en el apartado III, 1a ganancia econémica a través de
diversos mecanismos, pero también pensamos que el receptor
tiene derechos; uno de ellos es determinar qué es lo que
quiere escuchar. Desde luego que ho se trata de delegar en

41, @l receptor, toda la responsabilidad de la conformacién
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de los maensajes, porque estarfamos haciéndole propuestas a2 la
radio comercial! que no pueden darse en su contexto, como es
el caso del modelo de emisoras culturales rurales en las
cuales, "no sae trata de radios comerciales, ni dependen de
subsidios oficiales gino que son m®manejadas por grupos de
ciudadanos preocupados por la educacién de su pueblo. Su
objetivo fundamental no es lucrativo sino todo lo contrario:
convertirse en un instrumento de comunicacién al servicio de

logs dem&s”(3).

Tampoco podemos ignorar al hecho de que tales
radicescuchas carecen de los elaementos o conocimientos
tdcnicos para asumir las funciones de un productor, guionista
© locutor radiofénico. Consideramos que bien podrfan
conjuntarse ambos elementos, por un lado, la experiencia del
emigor raspecto a las formas de hacer radio, y por el otro,
la expresion del receptor de su sentir a manera de orientar
el contenido de los programas, Hacer de la relacién radio-~-

radicescucha mucho m&s que una mera vinculacién consumista.

Tal y como lo prevefs Bartolt Brecht en 1932... "la
radio no tiene m4s que un aspacto, aunque debiera tener dos.
Es un simple apasrato de digtribucidén. No hace sino
transmitir. Y para hacerla un medio positivoe hay que

convaertirla, de aparato de distribucidén a aparato de
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comunicacién. La radio podrfa ser el més axtraordinario
aparato de comunicacién que phede»ineginarse para la vida
piblica, un. enorme sistema..de canal!izacién que no sdlo
supisra transmitir sino tambi&én recibirg no s88lo hacer
escuchar ;l oyente, sino hacerlo hablar, no ‘aiaslarlo, sino
ponerlo en relacisdn con los otros. Serfa pues necesarioc que
la radio, abandonando su actividad de proveador, organizara

este abastecimiento por los proplos oyentes"(4).

Resul ta contradictorio pensar que a medida que avanza la
t.cnoloqtn»puru comunicarnos a mayores distancias es cuando
md4s incomunicados estamos, prusba de @llo es la cantidad de
sparatos radioreceptores de todos tamafios, formas y colores,
que le permiten al individuo aislarse de su entorno social.
Marfa Antonieta Rebeil en su texto "La Radio y mus Escuchas™,
estableca que la radio cultural fue . contemplada en un
principio como una extensién del aparato -Jucatxvo escolar,
sin embargo, cresemcs que aducar va més all4 de una nmera
transmisidén de conoci-ientor. implica tambié&n provear al
individuo de aquellas herramientas que lo ayuden a su paso
por la vida, que le facillien la convivencia asocial vy
familiar. Recordemos gque en sus inicios la radio se ocupaba

de reunir a la familia mexicana, intere.adarpor escuchar

esaisiones para conseguir algin empleo, comunicarss con sus

fa-iliarcl o siaplemente, expresar sus sentimientos por medio
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de cartas.

Hoy en difa, tal situacién gse hace presente en casos
axtremos, por ejemplo, los sismos de 1985, entonces las
estaciones radiofénicas capitalinas se enlazaban con sus
similiares de provincia para dar a conocer los nombres de
peraonas extraviadas o accidentadas, asi comc para solicitar

alimentos y ropa, entre otras cosas.

Denis Mc Quail establece en su teorf{a democratico
participativa que... "al punto central radica en las
necesidades, intereses Yy aspiraciones del receptor de una
sociadad polftica. Se interesa por el derecho a wuna
informacién relevante, el deracho de réplica, a utilizar loa

maedios de comunicacién para establacer vincuios...”(3).

En la practica hemos visto el curso que saiguen las
llamadas telefdnicas del auditorio en programas de contenido,
dfgase mesas redondas, entrevistas, consejos, denuncias, etc.
Da los mensajes recibidos sélo se trsnsmiten "al aire”, los
qua apoysan la buena imagen de la empraesa as{ como del
conductor, © que favorecen al sistema de gobierno y sus
instituciones, en tanto que "los mensajes atentatorios” al
status quo quedan rezagados y, en el peor de los casos, van a

dar "al archivo muerto”, es decir... & la basura. De esta
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forma no es extrafio que la Asociacién de Escuchas de Radio
Educacién A.C. -integrada el 15 de de enero de 1984- creada
para que se hiciera una radiodifusisn fiscalizada por lea
socliedad, a fin de convertirla en efectivo instrumentc de
desarrcllo social ante la manipulecién y desinformacién de
que es objeto la sociedad por parte de los grupos que
detentsn el poder econdémico y monopolizan los medios de

comunicacidn(6), hoy en dfa, 1991, haya desaparecido.

Ahora bien, radiofénicamente hablando, en 1la radio
comercial la participacién del auditorio queda limitada a
telefonemas, como ya mencionamos anteriormente, de hecho
personas del auditorio acuden a las estaciones para smolicitar
algdn servicio social y son detenidos por una aserie de
barreras burocrdticas: son pocos los que consiguen su
propéai to. Y qué decir de la correspondencia, la cual, en
ocasiones ni siquiera es abierta y el locutor cargado de
dotes prestidigitatorias parece adivinar el contenido de las
misivas, remitidndose aexclusivamente a dar agradecimientos y

saludos.

En la prdctica habrf{e qué especificar que esta forma de
intervenir -correspondencia- es demasiado esporé&dica, salvo
en los casos que hay concursos, y por ende, algdn premio, en

donde se ofrece hasta opcién para el pdblico que no tiene
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tel&fono; pero ademds, las cartas provenientes del interior
del pafs prevalecen socbre laas locales, y esto ea l&gico, si
consideramos que esta es una forma de mostrarle al receptor y
a "la competancia”, la potancia de la transmisién en donde a

mayor cobertura, mayor nimerc de auditorio.

“Buesno y antes de anunciar la siguiente melodfa, quiero

agradecer a Conchita Martinez, su bonita carta... ella
nos eacucha all4... en la ciudad de Los Angeles, iien
los United States!!... ijhasta alls llega la sefal de la

estacién més tropicalera del cuadrante...!!

Asf{ se expresaba entoces un locutor que transmitfa por

XEAI, Radio AI.

Siguiendo con la participacién, otro de los mecanisaos
que utiliza el director artf{stico para justificar que el
auditorio s{ es tomado en cuenta para la elaboraciédn de la
programacién, son los |lamados "ratings”, que en la mayorfa
de los casos, son mediciones de sintonfa que se realizan a
sugerencia de determinada empresa, empleando cu.c-tionlrto-
con preguntas cerradas que sélo permiten conocer la sintonfa

¥y las prefersncias radiofénicas del radioescucha.

Para poder determinar cudl es el pape! real que Jjuegs el
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radiocescucha respecto a la conformacidén de la barra
programética, realizamos la a‘pl‘icacldn de 200 cuestionarios,
por considerar que tal cifra 8i bien no abarca todo el
universo, 8f puede ser representativo del auditorio que oye
tales estaciones. De acuerdo con el estudio de audiencia
realizado por la compafifa INRA en México, en febrero de 1991,
determinamos los perfiles de las estaciones XEW y XEEST, asft
com® sus horarios de mayor audiencia. Y aquf, es al momento
de hacer una adver tancia: INRA de MNéxico toma como base para
la realizacidén de sus investigaciones el nivel
socioecondéaico, el cual determinan en funcién de cuéntos
automdviles hay en una casa, o cuéntos aparatos de radio ¥y
televisidn; es decir, se utilizan medios muy subjetives y
demasiado superficiales. Sin embargo, recurrimos a los datos
de dicha empresa porque constituye pré&cticamente el dnico
pardmetro con el qua cuenta el amisor radiofénico, y eso para
conocer, exclusivamente la sintonfa del euditorio. Por todo
lo anterior, dedujimos que Radio Alegrfa (XEEST), es una
emigsora Juvenil, siendo su principsal publico nifios Y
adolescentes entre 8 y 17 afios de edad, con un nivel
socioescondémico principalmente "D"” (de uno a tres salarios
minimosi(7). Segdn datos del Décimo Canso General de
Poblacién y Vivienda 1980(8), dicha poblacién se ubica en las
delegaclones politicas Gustavo A. Madero = Iztapalapa. Sin

embargo, nos ubicaremos en la primera, puves es mayor el
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porcentaje de este tipo de audiencia. Con base en éatos ase

salecciond la muestra.

Por lo que se refiere a XEW, "La Voz de la Américs
Latina desde México", es escuchada por personas mayores de 45
afios predominando el saxo femenino, con un nivel
socloeconémico "C/D" (de uno hasta seis salarjos minisos),
circunscritas en las demarcaciones Cuauhtémoc, Gustavo A.
Madero e Iztapalapa. Al final del presentes sstudio se anexs

un cuestionario piloto.
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5.2 ‘Da 4 8 la radig

A continuacisn pPresentaremos el rasul tado de ls
investigacién tendiente a demostrar o refutar la posible
influencia del radicescucha en la elaboracién de 1a barra
programética. Hay que rei terar que los programas

accionados estén en funcidén de los ratings de INRA, que

los sefals como los m&s escuchados.

Da 1o 200 cuestionarios que integraron la muestra(9),

obtuvimos la siguiente informacidn:

A) El 22X de las personaa encuestadaa tenfan entre 17 y
25 afios de edad; saguido por un 20.5% ubicados en un
intervalo de 8 a 16 afios, con lo cual, podemos
observar que précticamente la mitad de lom

radioeacuchas se inclinaron por Radio Alegria. De

ach

» al pr a la discriminacién de datos,
obtuvimosa que el 46X del total de encuasatas oyen
XEEST. Luego entonces, existe coherencia entre el
perfil sefialado por la companfa INRA, que mencionamos
con anterioridad, y su tipo de auditorio.

En cuanto a XEW, el 37% de quienes dijeron
sintonizarla podemos situarlos entre 44 y m&s de 80

aflos de eadad, 1o que sa traduce en el 31.5% de
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c)

nuestro universo. De tal suerte que el 26% restante,
podemos sefialar que no es una audiencia cautiva

pussto que se aintonizaron ambas estaciones de radio.

Otro rubro significativo en nuestro estudio fue el
sexo de la audiencia, el cual revald que del universo
de la amuestra el 71% de los radicescuchas fueron
aujeres, en au mayorfa dedicadas a las labores del
hogar (32%) y en su menor porceantaje (26%) como
enpleadas(10). No podemos dejar de amencionar que

dentro del rengldén "ocupacién®, loa aestudiantes

.Jugaron un papel importante al representar el 26.5%

del univers

Con respecto a la pregunta: (qué tipo de mdsica le
gusta oir por radio?... el S1.9% sefald que sus
preferencias mnusicales se ven reflejadas en XEW y
XEEST -entiéndese mdsica moderna en eapafol, boleros
b4 ranchera-, sin emnbargo, el 48 . 1% de los
entrevistados no ven satisfechos sus gusatos musicales

en la programacién de dichas estaciones.

Ahora bien, concretamsnte hablande, de los
programaa musicales aen ambas esisoras radiofdénicas

sncontra:
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De los 200 encuestados, el 17.8% oye y prefiere
“La NMisica de Tu Tieapo"”, quizds esto se deba a que
la estructura de la emnisisén ests conformada por loa
tlamados “"é#xitoe de ayer combinando los éxitos de
hoy” es decir, mdsica de catdlogo; por Io que el
radioascucha tinicamente tiene la posibilidad de oir
este tipo de wmidsica en dos de las 24 Horas que

a Radio Alegria, puesto que el resto -

prog
"Alegrias Matutinas”, "El Exitémetro”, Y “El
Discddromo”, por mencionar algunos- serfan para
"eascuchar repetitivemente los hits del momento y

novedades diacogrdficas.

Un fendmeno curioso se presenta en XEW, pues de las
pocas opciocnes musicales que ofrece al auditorio, si bien el
12.9% expread su inclinacidn por la emisisdn "De 2 a 6 por W",
al revisar el rangce de preferencias tenesmos que el 21.9% no
tiene ningdn interés por oifrlos, lo que s-plica que los=s

escuchas no ven satisfechos sus gustos en este sentido.

Si apelamos & la hipStesis inicial de este trabajo que
en cuanto a adsica se refiere: "en el contexto de la
programacién actual de las estaciones Radio Alegrfa y XEW, no

son tomadas en cuenta lag preferancias musicaleas del
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radiocescucha del aren metropoli tana”, ésta vendry {a a
comprobarse aen parte, puesto que la mitad de los encuestados
prafiera otro tipo de milsica que no estd contenida ni en
XEEST ni en XEW, lo que también ests apoyacdo por 1a falta de
interés del radiocescucha hacia los contenidos musicales de

asta ultima estacidén.

D) Otra divisién que se hizo de la programacion
radiofénica fue la correapondiente a noticieros,
sobre los cuales la gente a quien se le cuestiond
dijo que ademd4s de "oir" "24 Horas", lo sefalaron
como el noticiero que loa mantenfa mejor informados,
lo que resulta contradictorioc =i apelemos a la
pragunta: lqué es para usted estar mejor informado?,
el %3.8% se pronuncid por el comentario de noticias,
¥ "24 Horas” aatf muy lejoa de ser una emisién con
comentarios, sdlc se remite a leer notas. Adenss
cuenta con un importante apoyo, puss este mismo
programa se transmite por televisidn, en el canal 2,
lo que nos hace suponer qgue al 48 . 7% de loas

encuestados tienden m&s a verlo que a ofrlo.

As{ las cosas, ni XEW ni Radio Alegrfa satiafacen las

necesidades informativas de su suditorio, pues s lo largo de
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au programacidén -remftase al capltule anterior- no existe

ninguna emisién informativs comentada.

E) Dentro de los programas catalogados como de
participacidn, o sea, que llame por teléfono el
auditorio, de las dos radicdifusoras de estudio -
XEEST y XEW- la muestra reflejd un minimo porcentsije
de participacién - 25 ., 95- dividido entre loa

programas:

- "Sonrisas y Sorpresas” (XEW) S.8%

- "El Hundo de La Hujer" (XEW) 3.7%

- "Vivir Hejor" {XEW? 1.6%
- "Aquf y Ahora” CXEW) 1.2%
- "Saludos en Vivo™ (XEEST) 3.0%
- "E1l que Sabe Sabe” (XEEST) 2,0%

- "Alegrfas Juveniles"” (XEEST) 2.9%

- "Club de la Alegria" C(XEEST) 2.95%

Lo que significa gue el 45.3% del auditorio se inclans
mejor por ofrlos, mientras que el 28.3% ni los oys ni
particips. De los entrevistados, alrededor de diez personas
comentaron que habfan intentado llamar a la estacidn, pero al
darse cuenta de que no les contestaban desistieron de su

intento, b4 habria que especificar que dstas s6lo se

-1€4~



rapor taron para obtener un premio; 1o que deja en entrediche
el concepto de participacisn. Bazla can observar el
porcentaje alcanzado pnr el programa "Sonrisas y Sorpresas”,

emisidén de concursos.

Finalmente, creemos que tal participacién, si se da en
aegsta medida, se debe a que est4d condicionada o limitada por
el mismo formaeto de programas que ofrecen XEW y Radio Alegrfa
a sus radicescuchas. Y hasta en esto, el 74.1% de las
personas de nuestra muestra no tuvieron ninguna motivacién -
ni siqulera los fabulosos premios- para llamar y hacerse

e@scuchar.

F) Aunado a 1o anterior tenemos que el 92.9%x de los
radiceacuchas desconoce que XEW o Radio Alegria
brinden un sgervicio social, lo cual eas légico, pues
por lo que respecta a la primera por instruccionea de
la Direccién General del Sistesa Radidpolis(lil) ests
prohibido transmitir "al aire” solicitudes de
donacién de sangre, localizaciones de personas o
pérdidas de objetos, en tanto que en la seyunda, sélo
son ocasionales los avisos, y eso sin que el locutor
mencione o reiter2 (como st sucede con los tftulos de
los discoa) que se trata de un servicio social, de la

misma forma que no se le dice al radicescucha que
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ademss de pedir canciones, también pueds acercarse a
la radio para pedir este tipo de servicio, el cual,
es parte de la funcidn social para la cual fue creada

la radio.

Por todo lo anterior, podemos concluir que no es el
radioescucha, quien tiene la posibilidad de expresar o
deterainar el tipo de programacién que deaearfa oir por radio
(en este caso Radio Alegria y XEW) sino que es el emisor, o
sea el duefic de las cadenas de radio, quien marca los
formatos y los medios bajo los cuales el auditorio tendrd gue
conducirge: un ejemplo evidente 1o constituye el rubro de
noticieros, en el cual los escuchas mostraron su preferencia
por que fueran comentados, sin embargo el emisor o losa
proporciona cada hora o g2 remite a la lectura de noticias.
En nuestra experiencia profeasional hemos visto cémo, cuando
el audi torio ha querido hacerse tomar en cuenta, los
directivos de radio siwplemente 1o ignoran. Mencionaremos

tan solo algunos ejemplos:

En 1989 sgalis del aire el prograsa de XEW 1lamado
“Nuestro Hogar"”, a lag pocas semanas la gente comenzé a
llamar preguntando si habfa cambiado el horario de 1la

emisicng al no obtener respuesta ae realizaron
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manifestaciones a las afueras de la estacidn, con firmas en
mano que demandaban otra vez incluirlo en la programacién.

“Fue un grito que se pardid en la obscuridad del asilencio".

Otro ejemplo, a finales de 1990 desaparece de la
eatacién XEX, tambidn del Sistema Radidpolis, la emisidn "Voz
Pdblica” asf{ como "Inocente o Culpable”™, ambas dirigidas y
conducidas por el periodista Francisco Huerts, volvieron
entonces laa protestas, incluso fue una cuestidn qua s&e
discutié en la C4mara de Diputados, nuevamente los directivos

respondieron con el silencio.

Otro méa, a finales de 1988 Radio Exitos, perteneciente

a Organizacién Radio Centro, cambia de formato musical, en

particular Beatles, a radio hablada. Vinieron las protestas
¥y reclamos, b no por eso Sse ragresd a los antiguoa
contenidos... Y quizés o] colmo fue que la nueva estacién

llamada Expresisn 7590 también desaparecid a finales de 1990,
@)l auditorio envid cartas, desplegados en lox diarios, para
padir que volviera 1la antigua programacisén hablada... no

ocurrié absolutamente nada...

A astas alturas nos preguntamos ipor qué tanta

insistencia en que el auditorio llame y participe? St cuando
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éate lo hace y se manifiesta fuera de 'los cénones que el

emisor establece no es tomado en cuenta.

Luego entonces, coroe asimples radicescuchas estamos
"‘condenadoa" a conformarnos con la programacidén radiofdédnica
axistente hasta que los directlivos radiofénicos con criterios
mercantiles e incluso polfiticos decidan 1lo contrario, en
tanto qQue como Sujetos también estaremos condenados a ser

reducidos de escuchas a consumidores potenciales.
En las sigulentes gréficas podrd verse claramente la

relacién entre la programacién radiofénica y el gusto del

auditorio (ver anexos).
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5.3 Explicacién _metodoldgica

Una vez detarminada la muesastra como se eaxplica en el
punto S.1 de este capfitulo, se procedid a la aplicacién de
los cuestionarios (se anexa formato). Posteriormente, para
llevar a cabo el vaciado de informacién recurriscs a la
metodologfa cuantitativa, consistente an formular los cédigos

para cada una de las praguntas de la encuesta (ver tabla 1),

una vez teniendo esto, fuisos cuantificendo los =w -
cb6digos (ver tablas 2 y 3) a fin de obtener porcentajes, los
cusles nos revelaron el papel real que juega el auditorio en

1a elaboracidn de la programacisn radiofénica (ver gré&ficas).
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Muestra del cuestionario que se aplicé:

No. cuestionario:

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ESCUELA NACIOMAL DE ESTUDIDS PROFESIONALES ACATLAN

Nota: El aiguliente cuegtionario forma parte de la
investigacidén que realiza la Universidad para conocer loa
gustos del radioceacucha. Agradecemos su colaboracién para

llevarlo a efecto.

Fecha COLONIA
Edad DELEGACION
Sexo

Ocupacidén '

1.- lQué tipo de mdsica le gusta oir por el radioe?

a) Tropical « )
b) Moderna en eapafol <)
c) Moderna en inglés « )
d) Ranchera « )
e) Boleros «)
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2.- ¢Usted ove...?

a) Alegrfas Matutinas <«
b) El Exitémetro <«
¢) E1 Discédromo « )

d) La Moeica de Ty Tiempo

{primera emisidn) <)
e) Estrellas W «)
£) De 2 a 6 por W «
3.~ i¢Cudl de estos programas prefiere?
Opcidn a) Opcién d)
Opecisdn b) Opcidn e)
Opeisn ) Opcisn £)

4.- ICud] programa oye usted...?

al’ no

a) Noticentro < « )
b) Un Nuevo Dfa, con

Héctor Martinez Serrano « «

c) 24 Horas ) « )

S5.- iCudl lo mantiene mejor informado?
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6.~

Opcidn a)

Opcidn b?

Opcién c)

iParticipa usted en estos programas?

aj)

b)

c

d)

e)

f

Q)

b)

af
El Mundo de La Mujer « )
Sonrisas y Sorpresas « )
Aquf y Ahora « )
Vivir Mejor )
Saludos en Vivo
(primera emisidn) « )
El que Sabe Sabe <
Alegrfas Juveniles <)
El Club de la Alegria <)

solicitado algin servicio social?

st
En Radio Alegrfs «
En XEW « )
qué tipo?
Localizacisn de personas «
Donacisn de sangre « )

no
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c) Pérdide de objetos <)

d) Otro <« Cu4al

9.~ ¢Por qué oye esa estacidsn?

(Radio Alegrfa o XEW segin sea el caso)

a) Misica «
b) Consejos y orientacidn [ T Tl
c) Comerciates «)
d) Otro ) “eual

10.- Qu¢ es para usted estar mejor informado?

a) Tener noticieros cada hora «
b) Noticieros con duracidn
mayor a una hora (S}

«

-

Comentario de noticias [}
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Tabla 1. Indice de Cédigno para Radio Alegria.

1- Edad
1.1 8 -~ 16 afios
1.2 17 - 25 e ’
1.3 26 -~ 34 "
1.4 35 - 43 "
1.5 44 - S2 "
1.6 53 -~ 61 ”
1.7 62 - 70 ”
1.8 71 - 79 "
1.9 80 o mé&s ™
2- Sexo
2.1 Femenino
2.2 Masculino

3- Ocupacién

3.1 Estudiante

3.2 Ama de casa thogar)

3.3 Empleado (sacretaria, obraro, etc.)
3.4 Otros (comerciantes, vendedores, etc.)

4- Estacidn que oye

4.1 Radio Alegrfa
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4.2 XEW

4.3 Ambas

S5- Géneros musicales que prefisre el radicascucha de R.A.
S.1 Mdsica que l; gusta y est8 incuida en la
programacién de Radio Alegrfa
5.2 Mdsica que le gusta y no est& inclufdse en la

programacisn de Radio Alegria

S-1 Géneros musicales que prefiere el radiocescucha de XEW
S-1.1 MHdisica que le gusta y estd inclufda en la
programacién de XEW
S-1.2 Misica que le gusta y no estd inmiufda en la

programacién de XEW

6~ Programas musicales de Radio Alegria

6.1 Alegrfas Matutinas

6.2 El Exitémetro

6.3 El Discédrome

6.4 La Misica de Tu Tiempo

6.5 Otro programa de XEW que no eatd en R.A.

6.6 Ninguno
6-1 Programas musicales de XEW
6-1.1 Estrellas W

6-1.2 De 2 a € por W
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6-1.3 Ninguno

6-1.4 Programas gua estdn en R.A. ¥ no en XEW

7~ Preferencias de programas musicales de R.A.

7.1 Alagrfa Matutina

7.2 El Exitsmetro

7.3 El Discdédromo

7.4 La Mdaica de tu Tiespo

7.8 Otro programa de XEW que no esté8 en R.A.
7.6 Ninguno

7-1 Preferencias de programas musicales do XEW
7-1.1 Estrellas W
7-1.2 De 2 a 6 por W
7-1.3 MNinguno

7-1.4 Programas que estdn en R.A. y no en XEW

Noticiero de R.A. que oye
8- Quien o}. Noticentro
8.1 Ninguno
8-1 Los noticieros de XEW que oye
8-1.1 Un Nuevo Dfa, con Héctor Nartf{nez Serrano

8-1.2 24 Horas

Noticiero de R.A. que 1o mantuveo mejor informado

9- Noticentro lo mantuvo informado
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9.1

Ninguno

9-1 Noticieros de XEW que lo mantuvieron mejor informado

10-

11~

11-1

9-1.1

9-1.2

Un Nuevo Dfa, con Héctor Nartfnez Serrano

24 Horas

Necesidades informativas

10.1

10.2

10.3

10.4

Tener noticieros cada hora
Noticieros con duracién mayor a una hora
Comentario de noticias

No contests

Los programas an los gque participa el radiocescucha de

R.A.

1.1

11.2

11.3

11.4

11.5

11.6

Saludos en Vivo (primera emisidn)
El que Sabe Sabe

Alaegrfas Juvenilas

El Club de la Alegria

Ninguno

S6lo oye

Los programas en los que participa el radicescucha de

XEW

11-1.1

11-1.2

11-1.2

11-1.4

El Wundo dea la Mujer
Sonrisas y Sorpresas
Aqul y Ahora

Vivir Mejor
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12-

12-

-

13-

13-1

14-

11-1.5  Ninguno

11~1.6 S6&lo oye

Solicitud de Servicio Social en R.A.
12.1 S1
12. No
Solicitud de Servicio Soclal en XEW
12-1.1 St

12-1.2 VWMo

Tiro de Servicio Sociasl que ha solicitado en R.A.

13.1 Localizacién de personas
13.2 Donacién de sangre
13.3 Pérdida de objetos

13. 4 Otro

13.5 Ninguno

Tipo de Servicio Social que ha golicitado en XEW
13-1.1 Localizacién de personas

13-1.2 Donacisdn de sangre

13-1.3 Pérdida de wbiztos

13-1.4 Otro

13-1.5 Ninguno

Wotivos por los que oye R.A.

14.1 Higsica
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14.2
14.3
14.4
Motivos
14-1.1
14-1.2
14-1.3

14-1.4

Consejos y orientaclén
Comarciales

Otro

por los que oye XEW
Mdisicas

Conasejos y orientacidn
Comerciales

Otro
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Tabla 2. Tabla de Codificacidn de las preguntas del
cuestionario: A cada interrogante se le asignd un valor, a
fin de ser cusntificado e interpretado. El ndmere de acceao
corresponde al ndmero de cuestionarios aplicados. Los

nimeros en casilla responden al orden de las preguntas.

ftasre
acoeso ) 2 3 4 H 6 7 L} 9
{ 1.1 2.2 kR [N 51 8.3 T4 LN SR
5.2
H 1.5 (A 3 (R} 51 6l 19 {812 |2
8.2 6.4
k] 2 o1 33 [N} 8.1 [A) 7.2 j 002 §as2
8.2 6.2
6.3
6.4
4 1.4 21 kA [N S 6.1 FARE AN NN R
5.2
H 11 (A} i & 5.1 [ %1 T2 |62 | 812
5.2 8.2
6.3
6.4
€ 11 l it [} 5.8 8.2 7.2 | &L2 | 612
1 1.1 1 ul [R] 5.2 (A 7.4 1 8.1.2 [N
8 5.2 24 al [N 5.2 [X) 1.3 ] 812 | 002
9 L3 21 32 (8] S 6.1 72 L} 9
6.2
8.3
8.4
10 1.2 21 12 [N} 82 84 T4 ] 9
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Tabla 3. Indire de Cédigos:

del cuestionario a

sumadas para obtener el

Cads uns de
las cuales se

total

de personas.

acuerdo a la Tabla anterior tenemows que...

Preguntas

1

Edad

Sexo
2.1

2.2

Ocupacidn
3.1
3.2
3.3

3.4

Eatacién que oye

Rangos

8 a 16 afios
17 & 25
26 a 34 "

35 a 43 "

Masculino/fenm.

11117 2177

estudiante
asa de casa
emp leado

otros

Radio Alegria
XEW

Ambas

les di6 un cédigo,

Ejemplo:

las interrogantes

fueron

De

Totales

10
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Resul tados gr&ficos de los Cuestionarios

1) EDAD DE LOS ENCUESTADOS:

i \
@!
] a) 42.%5% entra 8 y 25 afios

b? 31.5% entre 44 y 80 afios

e) 26.0% entre 26 y 43 afios

a) 71.0% mujeres

b) 29.0% hombres
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3) OCUPACIONES:

4 ESTACION QUE OYE:

%07

a) 26.5%

b) 3I2.5%

c) 26,0%

d) 15.0%

a) 46.0%

b) 37.0%

c) 17,0%

estudiantes

amas de nacda

emplaados

ntros

Radio Alagria

XEW

Ambas
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5) GENEROS MUSICAL.ES QUE PREFTIERE El. RADIDESCUCHA:

RADIO ALEGRIA (XEEST)

gusta
en 1
Radin
h) 26.4%
gusta

an la

Radio

misica que le

v esté inclutda
ﬁrmgrunacién de
Alearfa

mdsica que le

y no ests inclufda

‘programacidn’ de

Alegrfia

XEW “LA v0OZ DE LA AMERICA

LATINA DESDE MEXICO

a) 22.9%

gqusta

en la

a) 21.6%
gusata

=n la

milsica que le
y ast& inclufdas

programacidn

de XEW

mdsira que le
Yy no ests inclufds

programacién

de XEW
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B

FROGRAMAS MUSTALES

DE LA

ESTACIONES DE _ESITHNIO:

e,

334

i
i
"

LI

)

£

al

b

RADIO. ALEGRIA

0, 27%

Alegrflas Hatutinas
El Exitémetro

El Dlsﬁddromo

La Misica de

tu Tiempo

Programas de XEW

que no estén en

Radioc Alegrla

Ninguno

XEW

Estrellas W

De 2 a 6 por W

Ninguno

Programas Jea Radio

Aleygrfa que no

wgtsn en XKEW



7

-

PREFERENCIAS DEL RADIODESCUHCHA POR_LOS PROGRAMAS MUSICALES

QUE_OYE EN LAS_ESTATIONES DE_ANALISIS:

RADIO ALEGRIA "

) L1.8% Alegr(as Hatutinas
by 12.7Y Bl Ex1tometio

=) N.9% E| Discédromo

i

b

;

d) 135.S5% Lo MOsica de
tn Tiempn
2) Dtre programa de XEW qu.
no aests en Radin Alegr(i~

£) 0.8% Ninguno
XEW
3) O.5% Estrellar W

)

11.4% Do 2 » 6 por W

~) 21.9% Ninguno

"

Atro proarsma de Radio

Alagrfs que no ests

2n XEW



8) NOTICIERNT™ OUE OYE:

a6’

FADIO ALEGFIA

aY 25.6% Quivn-oys

Haticentron

)y D.6&% Ninguno

XEW

) 18.8% Hn Husve DLa

by 48.7% 24 Horss
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) PREFERENCIAS INFORMATIVAS:

L1

RADIN ALEGRIA

‘a) P4.3%

b} 1Z.6%:Ninguno -

XEW

s

£

a) 16.0% lin Nuevo Dfs

b)Y 46.8% 21 Horas
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10) NECESIDADES DE THFORMACTON:

a) 37.3% Noticieros.z/hors

b) S.0% Con duracién mayonr

a uns hora

3

c) S3.8% Comentaric de

. noticias

335

d) No contestd
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11 LOS PROGRAMAS EN L5 GNHE PARTICTRAN:

RADID ALEGRTA

a) 3.7% Saludos an Vivo
b Z.0% El que Sabe, Sabe
(-2} 2,9% Alegrfas Juveniles
Jd) $.0% E1 Club de

la Alegrias

a) 20.8% Ninguno

£) 16.2% SSlo oye
W

XEW

a) 3.7% E1 Mundo de
la Mujer
-} S.48% Sonrisas
y Sorprasas
<) 1.2% Aquf y Ahora
g 1.A% Vivir Mejor

@) 7.5% Ninguno

th 29.1% 3810 oye
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12> ZSOLICITUD DE SERVICIO SOCIAL -

ELiO

RADIN. ALEGPTA .

a) 0.2% ST

by S0 A% He

XEW

k) 42.9% No
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13) TIPO_DE_SERVICIO SOCIAL:

RADIO ALEGRIA

a) 0.8% Localizacidn

de personas
b)» 0.4% Donacién de sangre
c) ©0.4% Pérdida de objetos
d) 0.1% Otro

e) 50.4% Ninguno

XEW -

0.4

£f) 0.1% Localizacién

197
de personas

g) 0.4%X Donacién de sangre

h) ©.4% Pérdida de objetos

1) 0.2% Otro
X

j» 0.4% Ninguno

9 ag;
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14) HOTIVOS POR L3S QUE!QYE LAZ ESTAZIONES DE_ESTUDIO:

RADIO ALEGRTA

WO, a4.2% Hasice

) 11.2% Consaios

srientacidn

2) Q.17 Comerciales

d)  0.4% QOtrog’

XEW

-
ATSIANIR: a) 11.8% Miszlica

A
\\\ \\\\\\\

by 26.7% Consejos

¥ ssrientacidn

2 0L2% Comerciales

d)  0.6% Ntros
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Notas de pjie de plgina

1)

2

-

3

-

4

S)

6

-

(¥4

-

8)

)

Vilialobos, Jorge. HACIA LA RADIO DE PARTICIPACION:

EMISORAS CULTURALES RURALES. Perfiles del Cuadrante. Ed.

Trillas. pédg. 97

Ibiden.

Idem. p&g. 98

Rodrfguez Z4rate, Ignacio. PARTICIPACION SOCIAL EN_LAS

EMISIONES RADIOFONICAS. Perfiles del Cuadrante. Ed.

Trillaa, p4ag. 270

Idem. pég. 271

Idea. pég. 274

Décimo Cenac General de Poblaciédn y Vivienda. Distrito

Fedaral, 1980.

Ibidem.

Se anexa copia del cueationario.
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(10) Secretarias, recepcionistas, vendedoras, etc.
(11) En el trabajo profesional nos hemos dado cuenta de que

lo anterior es parte de las normas que rigen a las

estacionea del Sistema Radidpollis.
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CAPITULD &

"QUITANDO LAS TELARARAS..."

QOir radio no implica mayor problema. Basta encenderlo y
posteriormente dar vuelta al dial hasta sintonizar la
aestacién de "nuestra preferencia”. i{Pero qué sucede? Nos
damos cuenta que a lo largo del cuadranta tenemos una gran
variedac de géneros musicales, desde lo ranchereco, pasando por
lo tropical, baladas en espafiol, misica en ingiés, hasta

llegar s programas de contenido y a la llamada midsica cul ta.

El radicescucha entonces tiene "un vasto universo"” para
seleccionar lo que sea de su agrado; aunque quizd no lo ses
tanto si consideramos que segdin la Cé&mara Nacional de Radio y
Televigidén, "...en el Distrito Federal y 6rea metropolitana
existen 33 emisoras en Asplitud Modulada, de las cuales 31

son comerciales vy 2 culturales”(1).

A simple vista deberfamos santirnos orgullosos de la
cantidad de estaciones de radio que existen, pero iqué hay en
cuanto al contenido de sus mansajes? Recorriendo el

cuadrante de nuestro radio, podremos darnos cuents que en el
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fondo existe una homogenizacidn de formatos. Tal y como lo
sefiala Alma Rosa Alva de la Selva en su artfculo "Del corazén
del cuadrante nacional: la radio comercial en la Ciuded de
México”, "...las S6 estaciones (33 de AN y 23 de FN) que
envian sus transmisiones a mé&s de 20 millones de citadinos,
se dedican prioritariamente a consagrar y reforzar el
conocido esquema de promocidn disquera y publiciteria,
férmula cuya redituabilidad econdmica explica su

ingtitucionalizacién en el dial"(2).

En este rubro el Director Artfstico Juega un papel
fundamental, ya que éata, siguiando las inatrucciones de los
duefios de laa cadenas radiofénicas, determina qué melodfas o
programsas de contenido deben salir al aire, asf{ como su

repaticidn a lo largo del dfa.

Cabrfa preguntarse ¢(con base a qué criterios se

seleccionan las melodfas y laa veces que deben transmitirse?

Sin lugar a dudas las casas disqueras tienen mucho qua
ver, puea son &stas quienes deciden junto con el Director
Artistico, cudles son laa canciones de moda, las que a su vez
eatén aﬁoyada- por una genercsa compensacion 1lamada
"payola”, ™"misma que puede traducirse en invitaciones al

extranjero para asistir al concierto de tal o cual artista, o
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en caenas de gala en "El Pstio", o =n cugnta cantidad Jde
disecos requiera el funcionario de fadib; ‘las formas Jde

corrupcién varfan"(3).

De tal suerte que sSi usted preguntaba por qué todos los
df{as a las 10:30 de la mafiana ofe a Juan Luis Guerrs con sus
*Burbujas de amor" por Radio Alegrfa y al cambiar a PRadio
Cafién la misma melodfo estaba por terminar o empezar, 1s
respuesta estd en 1ls "payola", auvnque muchos directores
art{sticos niegan la existencia de ls misma y afirman que la
seleccién musical se realiza de acuerdo a los gustos del

auditorio.

"El programador tiene libertad completa para seleccionar
su programacién apoySndose en las compafifas grabadoras y en
su auditorio” -dice Alfonso Larrive Rufz, de Radio S5%0- ...
"La rapaticidn de melodfas en las estaciones radiofénicas se
debe a la demanda del pdblico por escucharlas”, indica

Gabriel HernSndez, de Radio Alegris..."(4).

De ser asft, el radivescucha verfa complacidas sus
peticiones musicales o de contenido; sin embargo, al realizar
nuestro monitoreo de las estaciones de estudio (XEW y Radio
Alegria) observamos que esto no es asf. Ni siquiera en los

llamados programasz de "complacencias” o de "participacidn”,
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¥a que el auditorio se queda esperando oir su comentario al

ajire, o la melodfa que pidid (ver capftulo IV).

Dentro de la radio comarcial "el escucha adlo es
considerado como parte medular del circuito radiofénico en su
papel de consumidor. Antes que receptor no se habla de su
faceta de emisor, el auditorio es, para la industria de la

radiodifugién, un amplio ndcleo de consumidores"(3).

Esto se debe al papel que tiene la publicidad en el
sostenimiento de les cadenas radiofdnicas. Los anuncios
comerciales tienen tal prioridad que a éstos se subordina el
resto de la programacidén, y lo a&s grave, los contenidos de
los mensajes. B...te recordar lo que se sencionaba en el
capftulo III, en cuanto a la definicidn que se da a la

radioprogramacidn: "el espacio entre cancidén y cancién”.

Ello ademss, Justifica la cantidad y el tipo de
comerciales que hay en Amplitud Nodulada, y que son acordes

con el perfil de la estacidn:

Aaf, en Radio Alegria ason los ios de la
terjeta de crédito para Jévenes, las golosinas, los

refrescos, las peliculas de estreno, entre otros.
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Del mismo modo que en XEW se dejan oir mensajes de
detergentes, bebidas alcohélicas, cigarros, pahalas,

restaurantes, por ejemplo.

Y a propédsito, ya que hablamos de "La Voz de la América
Latina deade Yéxico™, en Sata se da otro fendmeno,
comerciaslmente hablando: los patrocinedores(6), quienes
generalmente son tiendas de autoservicio como Aurrer4,
Comarcial HNMexicana y Gigante, por mencionar algunaa. El
podar que en la actualidad ha llegado a adquirir diche grupo
de patrocinadores es tal, Qque las amisiones radiofénicas
tienden a desaparecer si no cuentan con el apoyo de una firma
comaercial, pese a la preferencia mostrada por el auditorio.
Un ejemplo reciente: el 14 de anero salid al aire a)l programa
"Vivir Mejor", por XEW, con hora y media de duracién, sela
meses despuds su transmisién es reducida a una hora por no
contar con patrocinadores {logrars sobreviviy a easta

&l tuacidn? La respuesta la dard el tiempo.

iCSmo es posible qua la voracidad comercial rebsage wasa
funcidén social para la cual fueron creadoa los medios de
comunicacién?, iqué no se supone que el Estado es el
encargado de vigilar y proteger aquallos contenidos que sean
dtiles pars la sociedsad? Quizés osta situacidn no deberfa

sorprendernos. En el capftulo I dejamos asentado que el
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Estado, falto de visian.'o]vidd regular tan importante medio,
reduciéndose su papel a merd administrador, dejando libre el
camino a los conceslonarios de la radio para que éEatos
actuaran a su libre albedrfo. "La condiclidn gsine qua non es
contar con ia concesidn, tener transaitiendo a la

estaclon”(7).

El cinismu de los radiodifusores es tal que es comdn oir
en el transcursec de 1la mafiana comarciales de bebidaa
alcohélicaa o cigarros, cuando segidn la Ley Federal de Radio
y Televisién, $stos deberlan transmitirse en horarios

nocturnos.

Como radioescuchas iante quién podemos protestar?,
iquidn hard8 casoc de nuestras inconformidades gi nuestro
defensor, el Estado, nos ha dado 1la espalda para segulr

protegiendo los intereses de las cadenas radiofénicas?

Tal vez las cosas marcharfan de otra manera si la
Secretarfa de Comunicaciones y Transportes fuera a su vez sés
estricta en los requerimientos para otorgar concesiones o
para renovarlas, o si la Sexraetarfa de Gobernacidn vigilara y
analizara los contenidos radiofdSnicos en vez de limltarse a

interventor an los programas de concursos.
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Asft, si sa ha presentado como necesidad ineludible
reclasar a la industria radicdifusora un cumplimiento real de
disposiciones legales de esacasa aplicacién, ademiss os
imprescindible reformar otras que han resul tado favorecedoraa
en extremo a esta industria. Ello involucra por ejemplo, la
revisisn de la diastribucidn de frecuencias y de loa criterios
para otorgamiento y refrendo de concesiones, en los cuales
deben cumplirse requisitos no s6lo de tipo técnico comc hasta
ahora dispone la Ley Federal de Radio y Televisidn; también
las condiciones de calidad que evalden las emisiones vy

riqueza de sus contenidoa™(8).

Nogsotras irfamos m&s alls de una mera modificaciodn
legiaslativa, nos atreverfamos a proponerle a l1os emisores
radiocfdnicos la creacidn de un Cédigo d&tico tendiente a
mejorar la calidad en los contenidos de sus programaciones
eapezando por considerar los intereses y neceasidades realesa
de los radioeascuchas. Cédigo que deberia “f' perdurable y no

quadar a nivel de moda sexenal.

Como ejemplo basta mencionar uno de los tantos discurscs
pronunciados en una de las Semanas de Radic y Televisidn,
calebrada en octubre de 1989, en donde el Comit& de Etica de

la C&mara Nacional de Radio y Televisiédn, an voz. de su
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presidente, Carlos Flores, instaba el mejoramiento en “el
ejercicio de las normas &ticas y cultivar le excelancia en la

comunicacién”(9).

Con al lema "Vamos a impulsar lo bueno”, los
concesionarios de radio ahf reunidos, estuvieron de acuerdo
en "la proposiciédn l8gica de la mejora en el uso deal

lenguaje, an el respeto de las religiones, en la bdsqueda de

la integridad familiar, las buenas costumbres, propiciar
programsas educativos infantiles..."(10).
Sin embargo, a tres afios de dicha propuesta, 1a

programacién radiofénica sigue conservando su ya antiguns
estructura: comerciales - mdsica - comerciales, vya que esto

resul ta m&s lucrativo.

Es por ellc que se hace necesario que tanto los dusfios
de las cadenas radiofdnicas como los directores artisticos y
los programadores, tomen conciencia de que son personas
socialmente responsables ¥y que por lo tanto deben cuidar 1lo
que se transmite a través de sus programas. Es urgente
tamnbidn que el Director de una estacisn no s6lo tenga visidn
comercial, sino que se prepare para ofrecer mejores programsas
a su auditorio, no sélo en rcuanto a mdsica, gSino también en

contenido.
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Como sa ve, es necesario un cambio de mentalidad vy
actitud, pars ello es necesario  quitar las telarafias que

impiden un desarrcllo real a la industria de la radio.
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otas de e _de pégina

«

«2)

3

4

(8-

)

Alva de la Selva, Alma Rosa. DEL CORAZON DEL CUADRANTE

NACIONAL: LA _RADIO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE_ MEXICO.

Perfiles del Cuadrante. Ed. Trillas. México, 1989. p4g.

38

Idem. pég. 39

Roura, VIctor. LA MUSICA_ MCDERNA_ES JUSTAMENTE ESA QUE

ESTA _USTED ESCUCHANDO EN__ LA _RADIO. FPerfiles del

Cuadrante. p&g. 121
1den. pag. 124
Alva de la Selva, Alma Roaa. Op. Cit. pé&g. 40

Patrocinadores: smapresas que compran tiempo en radio, lo
que lea da "el derecho"” a decidir el cont;nldo que habra
de tranamitirse en esse horarioc y que debe ser acorde con
el tipo de productos que ofrecen. Por ejemplo, el
prograaa *El NMundo de la Mujer”, conducido por Janette
Arcec, dirigido a amas de casa y en donde a lo largo de
dos horas la tienda Aurrer8 anuncia "aus aejores

ofertaa’.
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«7)

[§:2)

9

(10>

Alva de 1a Salva, Alma Rosa.

Idem. pégs. 42 y 43

Hernéndez Ibarra, Marfa del

FABRICA DE HACER BILLETES.

aupleaento "Tele-Vigidn”, de

29 de octubre de 1989.

Ibidenm.

pég.

S

Op. Cit. p&g. 59

Carmen. NO ESTAMOS EN UNA
Columna "Hertz en Radio",

Novedades. Semana del 23 al
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CONCLUSIONES

Al realizar es.tn investigacién nos habfamos planteado
determinar si la programacién radiofénica se conformaba de acuerdo
a4 los gustos e intereses del auditorio. En la pr!cltl.ca. al estar
cerca de los radiocescuchas - con la aplicacién de los
cuestionarios- pu;unos darnos cuenta de que en general priva una
actitud de indiferencia de &stos hacia el wmedio, pues dnicamente
se remitieron a responder a nuestras interrogantes. No hubo
comentarios extras, sugerencias, ni siquiera reclamcs a los

contenidos ... iNada...!

Daba la impresién de que el auditorio se mostraba
complacido con los contenidos radiofénicos exiastentes en la
actualidad. Y no es para menos, pues si nos damos cuenta la
radio se ha convertido en parte de nosotros mismos. Nos
levantamos y nos acostascs con ella, es decir, se ha hacho
tan comdn oir radic que nadie, excepto los eatudiosos de loa
medios de comunicacidn, se han preocupado por analizarila.
Situacién que se ve transformada por completo sSlo en cascs
axtremos. Como por ejemplo los Sismos de 1985 o la Guerra
del‘ Golt"o Pérsico, en donde como radicescuchas prestamsos
atencidn a los contenidos que se difundieron. Realmente nos

sentfamos preocupados por 1o que eataba sucediendo.
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Luego entonces si exigimos una radio donde se nos tome
en cuenta como  auditorio, en la elaboracidén de la
prograsacioén, @& necesario que ese cambio empiece por
nosotros mismos. Tenamos la responsabilidad y el compromisc
de acercarnos al medio, para algo més que oir midsice o

recibir un premio.

Sin esbargo, no podemcs passr por alto que en esta
situacién de apatfa que priva en 1os radiocescuchas, el emisor
© duefic de cadenas radiofdnicas también _tiene wmucho de
responsabilidad, pues copiando modelos de radiodifusidn
extranjercs -Estados Unidos- impusieron desde un principio un
esquema cerrado an donde todo sSe reduce a sdsica, co-.réial-a
Y programas de contenido, &éstos dltimos en una minima partae,
Y en donde el auditorio sélo fue contemplado en su ;;ap-l de

consuaidor.

Un modelo donde también se le =stablecieron a dste -el
auditorio- lfmites en las formes de participacién, ya sea por
cartas o telefonemas; y hasts en estos, sus mensajes siguan
simando "amordazadeos", es decir, nosotros como radiocescuchas
no tenemos la libertad de ir més all& de solicitar una simple
melodfs, o una falicitacién o quiz&s, pedir un consejo,

porque de transgredir esas frontaeras corrarfsamos el riesgo de
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ser bruscamente cortados por el locutor o por el conductor

que se encuentra sl aire.

Para romper con esta verticalidad, conaideramos
pertinente que el emisor ponga buzones en las afueras de las
aestacidn para que el perceptor pueda deposi tar sus
comentarios, sus sSugerencias o réplicas en cuanto a la
programacién o los locutores que intervienen. Comentaring
que puaden servir s los directores artfsticos para orientar
2] contenido de sus programacinnes. Y para que esto se lleve
a cabo eficazmente, resul tars de vital importanciae, ls
promocién que el mismo radiodifusor haga de estos buzones,

pues es necesario primerc saber psra despusds actuar.

Y ya que menciconamos la promocidn tambiédn ésta debe
aplicarse en la prestacisdn de un servicio social, Resul ta
desolador paensar que de las encuestas reslizades, el 92.9 por
ciento de las personas desconocen que la radis pueda ser
utilizada para solicitar algdn serviclio social, 0 qua, por
ejemsplo, el s53.8 por ciento de nuestro universo mostré su
preferencia por oir noticieros comentados y al recorrer el
dial podemos observar que realmente son contadns los =spacios
noticiogos con eata caracteristica. Y adn hablando e1 mismo
lenguaje del emisor, es decir la mdsica, los entrevistados

sefalaron no ver satisfechos sus gustos musicales en la
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programacisén de las estaciones sujetas a estudio, XEW y Radio

Alegria.

Si nos remitimos & los resultados obtenidos en esta
investigacidn, llegamns a 1a conclusidn de que en la.
elaboracién de los contenidos radiofénicos gquien Renos
interviene y es tomado en cuenta es precisamente. .. el

auditorio.

Y Qquizés usted sae pregunte... entonces... icémo se
determinan los programas o el tipo de mdsica que se
tranamite?... La reaspuesta es sencilla. En este rubro hacen
gu aparicién el Director Artifstico, las Casas Disqueras y loa
Anunciantes. El primarc £ija los lineamientos y
caracter{sticas que debers presentar la estacién de radio, o
1o que es lo miamo, @] perfil de la emigora. Las cospafifas
grabadoras, por su parte, proveen del material discogréefico
“necesario” para llensr 24 horas de transwisidn al aire. Y
es en esta relacisén, Director Artf{stico - Casas Diaqueras,
donde se realiza la "seleccién” -via payola- de los cantantes

que deberdn escuchsrse con més frecuencia.
Nuevamente se crea un condicionamiento para el
radiocescucha, quien inconcientemente interviene en osate

Juego, y icémo no va a ser?, si en un dfia escucha 20 veces a

-210-



Alejandra Guzmén, asf{ cualquiera termina pidiendo a Alejandra

Guzm&n, por mencionar a alguien.

Pero los anunciantes también tienen lo suyo. Se han
constituido en grupos econdmicamente poderosos que se dan el
lujo de comprar los mejores tiempos, comercislmente hablando,
mismos que las estaciones ceden gustosss dada la en!rada
monetaria que ello implica - por poner un ejemplo, un
copatrocinio de media hora en XEW viene saliando en 151
smillones de pesos... mensuales. De eata forma pueden hacer
publicidad exclusivamente a sus productes, en fucidn de los
cuales determinan el contenido que habrs de tener el nuevo
programa. Cuando esto no funciona, es decir, no ven
incrementadas sus utilidades, entonces con las manos en la
cintura retiran su apoyo... lo que, ldgicamente provoca la
desaparicién de una emisidén. Y con esto aparece otra
imposicidn que subordina los gustos y necesidades que pueda
tener el radiocescucha, al enriquecimiento de unos cuantos, A\ ¢
ya que hablamos de los anunciantes en radio, bien vale la
pena, agregar que las tarifas que privan en el medio son
fijadas por los propins concesionarios, sin que haya un tope

leagal, lo que facilita la voracidad comercial.

Es avidente la tibieza con 1a que ha actuado el Estado

en materia de radiodifuaidn. De nada sirven iaa
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exhortaciones que hace el ejecutive, cada afio, a loas miembros
de l!a C&mara Nacional de la Industria de la Redio y la
Televisisdn, en el sentido de mejorar los contenidos y abrir
espacios a la sociaedad para que pueda expresarse, =i &1 mismo
no se ha preocupado de vigilar, a través de sus diversos
conductos, que esto se cumpla, Tan ha dejado a la deriva a
la radio que la Ley Federal de Radio y Televisidn, creada em
1960, y el Reglamento a tal disposiciédn, en 1970, no han sido
modificados ni siquiera en las comas. M&s adn, consideramos
que el avance tecnolégico por el que estd8 atravezando la
industria de la radiodifusién, requeriria de nuevas

disposiciocnes lagsales.

Esto es posible, prueba de allo es que a finales de 1991
fusron aprobadas las wmodificaciones a loa artfculos 27 y 130
constitucionales. Modificaciones que podrisn amplisrse en
cuanto a radic y televisién se refieren, ya que con la
llegada del Tratado de Libre Comercio vy por ende de
inversiones extranjeras, estos rubros, como parte de la
economf{a nacional, tendrdn que abrir asus puertas al ca’pltal

axtranjero.
También en la préctica hemos visto como el Egtado en su
papel de emisor, no ha sido capaz de asumirlo comoc tal, es

decir, que el tiempo fiscal he sido cedido, en la mayorfs de
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los casos, a la transmisién Iininterrumpids de la mdsica, la
cual es seleccionada por la propis estacién, de tal suerte
que el locutor se da lujo de decir: "la sigujente media hora
@8 por cortesfa de la Direcciédn General de Radio, Telavision

¥y Cinematograffa de la Secretaria de Gobernacién”.

Sin mayor esfuerzo, el Estado bien podrfa recurrir e
programsr midsics tipica, cusndo menos, da cade una de las
Entidades de la Repiublica, por 1o menos asf los radiosescuchas
tendrfamos la posibilidad de integrarnos m&s comc pafs, con
esto incluso vendrfa a ratificar su intencidn de exaltar el
nacionaliamo y el sentido patriStico establecido en la

lagislacidn.

O en el mejor de los casos, este tiempo destinado a la
Direccidén General de Radio, Televisisdn y Cinematograffa,
deberfa dejarse an manos del auditorio, para que éste cubras
loa contenidos, de tal suerte que pueda dar a conocer aua
expresaiones, en lo que quizs pudiera ljamarse "La hora del
auditorio”, una emisién en la que intervendrfan los

profesionales de la comunicacién.
Definitivamente es necesario un cambio de mentalidad
entre los factores participantes en la radiocdifusidén. El

emisor bien podrf{s darae a la tarea, yas que cuenta con los
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recursos econdmicos necesarios, de reslizar periédicamente
vardaderos estudios de audiencia, tendientes a conocer los
gustos, necesidades e intereses de lns radioceacuchas: anber
qué piensan © sienten, para que en funcién de los resultados

. Por

se disefle la programacién que responda a los mim
otra parte, conasjideramos pertinente la creacién de un. conssjo
de prograsacion, integrado proporcionalmente por el
radiodifusor, el escucha y el Estado, y cuya finalidad sers
la de evaluar los contenidos radiofdnicos que ge difunden,
aaf como determinar nuevas formas de participacidn para el

auditorio.

Aunque no hay memoris en 1la Cémara Naci{onal de la
Industria de la Radio y Televisién (CIRT) de experiencias de
aste tipo -consejos de programacidn-, como tampoco las hay en
algunas embajadas a 1a3 que recurrimos (Estados Unidos,

arta qQue nuestra

Francia, Inglaterra y Cuba), ello no de

propuesta pueda ser viable.

Desde luego que no estamos proponiéndole al aemisor
alejarse de su modelo comercial de radiodifusidn, sinco de lo
que se trata es de que explote todas las posibilidades que el
wmedio tiene, a fin de que la radio se 'constituya en un
auténtico msedio de transmaisién y recepcidn. Adenss es

importante dejar asentado que en dicho consejo participaria
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gente interesada y especializada en el medin, quienes a su
vez, quiza, podrian incluso plantear enmiendas a los

preceptos legales que rigen s los medios de comunicacidén.

En easte sentido, se hace también indispensable una
redefinicion de la participacién del Estado en materia de
radio, para sancionar o apoyar, s=gdn sea el caso, los
contenldos de é&stas. Desde luego que a8 urgentes una nueva
legislacién que se adecle a las necesidades y sl crecimiento
mismo de esta industria, pero que vaya m#s all& de establecer

meros preceptos tdcnicos: que pase, de la forma al fondo.

De hecho el Partido de la Revolucién Democrdtica (PRD),
a principlos de 1992, propuso que las funciones de radioc y
telavisién fueran elavadas a rangc constitucional debido a la

influencia que estos medios, ejercen en la eocledad.

Sin wesmbargo, . hay que recordar que "la radio es

responsabilidad de todos™.
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