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ALFREDO Y LULU: 

( MIS PADRES ) Estas lines son imprtantes para mi, ya que 

en ellas quiero agradecer a dos personas 

importantes en mi vida, que me mostraron 

el camino a seguir; pero sobretodo me 
dejaron ser libre, y respetaren mis ideales. 

Me dieron su apoyo incendicional, sin el 

cual hoy,esta nuevá meto, no hubiera sido 

posible alcanzar; 'simplemente porque sin.  

ellos no estuviera aqui. 

GRACIAS. 

ALEJANDRA, ALFREDO Y LAURA: 

(MIS HERMANOS) 	 Gracias por compartir conmigo este 

momento, por su aPoY0, pero sobre 

todo por los buenos momentos que 

hemos compartido, siempre sigan sus 

ideales. 

CHUCHITO, MARI Y CHELITO: 
Por ser la piedra angular de Una familia, 

( MIS ABUELOS:) 	 a la que estoy orgullosa de pertenecer. 

MIL GRACIAS. 

-1- 



ALFREDO Y LULU: 

MIS PADRES ) Estas fines son imprtantes para mi,.ya que 

en ellas quiero agradecer a dos personas 

importantes en mi vida, que me mostraron 
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AMAURI Y YUNNUEN: 
(MIS SOBRINOS) Gracia por sus sonrisas y travesuras, 

me hacen recordar mi propia ninez. 

Siempre miren adelante, no importan 

las caidas, hay que levantarse. 

A MIS 'DIOS Y TIAS: 

Gracias por su apoyo, por brindarme 

una sonrisa y palabras de aliento, 

para seguir adelante. 

A MIS PRIMOS Y SOBRINOS: 
Nunca dejen de creer en sus ideas, 

porqué estas los llevaran a alcanzar 

sus objetivOsy. los de sus. hijos-. 

A MI ASESORA: 
No tengo palabras para agradecer su infinito 

LIC.;ALMA ROSA ALVA ) apoyo y su confianza en esta tesis,por lo que 

solo puedo decir :GRACIAS  

VERO,GABY,SARA: 
Por que pronto ustedes tambien gocen, de 

este nerviosismo, es gratificante; pero 

sobretodo por compartir conmigo su amistad 

incondicional en cualquier situacion. 
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IN7R0 D U C C 1 ON. 

La radie es un medio de cununicacidn masiva, que revolucione" la vida 

del hombre, dándole un nuevo .giro a la sociedad, y que ha venido evo-

lucionando junto con la rrisna; para acampa/lar al honb:e a cualquier 

parte que este vaya, 

Este poderoso medio se ha utilizado de diversas formas a través de 

lós años, tanto, para transmitir programas pcIrticos, sociales, edu-

cativos, noticiosos, de entretenimiento, etc. Peru en la actualidad 

en nuestro paíá, la radio ha cambiado su esencia coma medie comuni-

cativo, para volverse una herramienta mera7ente publicitaria; y aun-

que muchos podrían pensar que la televisidn esta por encima de la 

radio, como medio; la realidad es otra, pues el primero dé estos 

medios, sigue siendo el de mayor penetraciCn a nivel nacional. 

La presente investigacidñ tiene por objeto demostrar:precisa-

mente lo anterior, ya que en virtud de los fuertes vindulas con la 

industria publicitaria, la radio es vista sobre todo como un apara-.  

to mediante el cual se pueden promover productos o servicios.solamen 

te. Sin eabargo, los que nos hemoS- dedicado a estudiar la radio ea. 

berros qué esta tiene otras cualidades que por diverhos nativas, -se 

han' dejado de lado. 

Una de las mayores preocupaciones de este trabajo,-es demostiai' 

como los ingresos vfa la publicidad, se han constituido en la prin 
ojpal fuente de financiamiento de la industria  radiofónica, la cual 

en muchos de los, casos se presenta COMO un "negocio redondos, ya 

que las ganancias que ambas industrias perciben, son sorprendentes 

en comparacidn con lo que pagan al gobierno, vfá impuestos. 

Retomando el aspecto econdlico, la publicidad ha jugado un pa-

pel fundamental en el desarrollo de la industria radial, a tal gra-

do que hoy en día, ante la recesión que vive la inoustria Publicita-
ria, michos grupos radiales han tenido que vender algunas de sus esta-

ciones. 
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Otras incluso han cambiado su perfi:, buscando rayor d'xito en-

tre las audiencias; y en el mejor de los cascs fusionarse para n, 

perder anunciantes, y asf mantener el razing. 

Lo anterior gracias a qu-? los publicistas financian en (Tan 

medida la programación de las estaciones -radiales, logrando con 

ello poder intervenir en muchos de los casos en el contenido de los 

programas; sin quedos radiodifusores puedan hacer gran cosa, pues 

recordemos que la radio depende econonicamente en gran medida de la 

publicidad que en ella se transmiten 

Con todo esto, los radiodifusores han tenido que organizarse 

y ofrecer todo tipo de opcionea pará la venta de espacios, y darlos 

a conocer :a lbs publicistas, con la finalidad de que la industria 

radial siga manteniéndose económicamente, a costa de las cualidades 

de la radio. 

Como se observará a lo largo de esta -investigacidn, dichas es 

trategias de 'venta de espacios, :Logran su propósito; Si no-'totalmen7 

te, sí en buena medida, ya que en la parte del estudio realizado a'. 

dos emisoras radiales, en cuanto a su contenido publicitario., los 

resultados arrojaron cifras verdaderamente imponentes y nada despre-

ciables por la venta de.:eapabios a las cadenas Publicitarias, resul 

tando rentable para la radio.  

Es necesario senalar también, que con la configuración de este 

fenómeno, o mejor dicho de esta relación (Eadio-Publicidad) el Estado 

mexicano tiene una gran responsabilidad, ya que propicio histórica-

mente de alguna manera esta situación; pues tuvo en sus manos la 

oportunidad de regular la, industria -esto en los origenes de la ra-

dio en México- y permitió que los intereses Privados torraran la non-

duccidn del proceso. 
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Finalmente diremos que la relación econdwica de la rad:: y la 

publicidad, es inseparable y que se deberte tratar de que artes ayu-

daran en beneficio principalrnente del radioescucha, que espera ver 

en la radio un medio para su entretenimiento, pero también para su 

—luca,-ién y cuitura. 



CAPITULO I 
TRAYECTORIA DE LA RADIODIFUCION EN MEXICO 

A) SURGIMIENTO. B) DESARROLLO. C) ESTADO ACTUAL DE LA INDUSTRIA 
RADIOFONICA COMERCIAL EN MEXICO. 

-8 - 
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A) SURGIMIENTO. 
Creada por Guillermo Marconi en 1896, la radio en nuestro pais, 

es impulsada después del movimiento armado de 1910. A principios de 

siglo, no hay en México el capital industrial y bancario que diera 

origen al sector masivo que hoy implementa a la actual industria de la 

radio,se integra casi en su totalidad con capitales emtranjeros. 

Fátima Fernández menciona, que "el desarrollo histórico de la 

radiodifusión revela que el debate en torno al papel del Estado, 

encuentra su fundamento en el ohregonismo y su origen en el 

porfiriato. Los grupos económicos que Impulsaron el naciente invento 

de la radio a principios de los aros veintes, no forjan su capital con 

la expanción del nuevo medio de difusión porque existían desde 

antes. grupos de relevancia económica en la primera década del siglo, 

que luego se integraron a lo que vendría a ser la indusriaradial".1  

Ahora bien, como refiere Fernando Mejia Barquera, .reconocido 

investigador universitario, la'radiodifusiów en México ;surgid en un 

periódo conflictivo, en el cual el Estado desatendió aLlamisma.- Por-no 

darse cuenta del potencial politica y educativo de ella, ce/atiendo - el',  

error de dejarla en manos' de 	particulares.2  

"Si el Estado hubiera &hendido a la radiodifusión en sus`inicios 

y se hubiese decidido a dosarrollar en relación a ella olla Politica.  
que fuera capaz de aprovechar las posibilidades de este, medio para la 

difusión de la educación y la cultura. otra seria la situación de la 

✓adio en nuestro pais". 

Refiriendonos al surgimiento de la radiodifusión 	comercial, su 

consolidación se debió a un proyecto económico -Politico impulsado por 

sl Estado Mexicano en los alias veinte que permitió que la radio fuese 

utilizada en gran medida con prOpósitos de lucro. 

Fernando Media Barquera, s'atolla la existencia de tres factores 

a. .-FICIINAWDItal, 	'<litro*. 	'La 	Industria 	de 	la 	Radio 	Y 	Lo 	Toleviot‘n 

Oeetocidn y Desarrollo-. en Nueva peiCtica. 	CO /Ole% pag as?. 

S. -Mt.ile,Sarquera,. Fernando. 	"La Industria de La 	Madi* 	y 	la 	Feleyision 

to PolCtica del Instado Mexicanourlo-tedor. Fundación Manuel Iluendia. 

México 110•9. pay 5?. 
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escenciales que dan origen al nacimiento de la radio en México. 

a)"El primero de éstos.es garantía misma de la existencia de la 

propiedad privada consagrada en la Constitución de 1917. pero 

principalmente en la defensa que el Estado postrevolucionario hizo 

siempre de este derecho " 9. 

Con esto los particulares que se interesaron en la radiodifusión 

tuvieron las garantías necesarias para invertir en ella, mismas que el 

gobierno de Calles y durante el Maximato se establecieron para que 

este medio comenzara a desarrollarse plenamente como una industria 

fuerte. Ademas en este periódo se estableció la alianza entre el 

capital imperialista y el nacional, que permitió el desarrollo 

industrial de la radiodifusión y resolvió el problema generado en el 

marco legal, que enfrentaba el capital imperialista para incidir en la 

naciente radiodifusión mexicana. 

LO" Debemos ~Salar que el Estado Mexicano, durante el gobierno de 

Obregón, nunca desatendió la radiodifusión . Por el, contrario Por tres 

anos y con la supervisión personal del presidente, 1a Secretaria de 

Comunicaciones Comunicaciones y Obras Públicas, estudió la vie mes-conveniente .- de 

desarrollar un sistema de radio nacional Aus.. evitara que: esta 

actividad. fUera monopolizad* como las:  empresas deteléfoliós y 

telégrafos'''. 

Por lo anterior en 1922, la SCOP, recibió una,  gran  cantidad de 

solicitudes por parte de empresas extranjeras y nacionales para 

obtener concesiones con el fin do instalar cadenas de estaciones 

radiofónicas. Factores de carácter político y económico ocasionan que 

el gobierno obregonista se decidiera a impulsar un sistema de 

radiodifusión "mixto", es decir. Per una parta el Estado tendría 	su 

cargo emisoras que Prestaren servicios  noticiosos.;, de ínformaCión 
meteorológica ,y PrePaganda  oficial, ̀;y por otra los rediodifusores 

Privadas tendrían que ProPercionar noticias y conciertos con las 
posíbilidedes de obtener ingresos 	través de emitir anuncios 

comerciales intercalados en la programación. 

La radio debla desarollarse. Para ello, el Estado requería de la 

Participación de capitales privados mexicanos, Pues al mismo no tenia 

la capacidad económica para instalar un gran número de estaciones y 

11. -11111.1.71^, Sorqueiti. Yeenando, op. cit poto. imittakso. 
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también carecía de un aparato administrativo eficiente para vigilar su 

operación. Ese mismo a?o se realizó una invitación a todos los 

ciudadanos que se interesaran en instalar estaciones radiofónicas, 

para así ofrecer garantías y facilidades, que mantuvieron a los 

primeros radiodifusores privados en un contacto permanente, creando 

asi las condiciones jurídicas, administrativas y políticas necesarias 

para el desarrollo de la radio. 

Por todo lo anterior podemos seY'alar que la radio no nació 

comercial, pues desde sus inicios en nuestro país, el Estado contó con 

estaciones propias. Así pues la radiodifusión comercial se desarrollo 

con mayor rapidez y fuerza a fines de dos ellos veinte y principios de 

los treinta por dos razones, que Mejía Barquera menciona: 

1) "La primera, se contó con la alianza del capital imperialista, para 

la adquicisióndel financiamiento crediticio". 

2) "La segunda, su carácter comercial , que proporcionaba su 

reprodUcción". 

C) "La orientación que el Estado dió a la radiodifusión no dependió 

solamente de la voluntad de dos funcionarles del gobierno, Sino de, 

tactorea objetivos, especialmente dela correlación de fuerzas entre 

las clases sociales y de la toraM que astas influyeron en el' proyecto 

político del Estado mexiciino:posrevolUbiOnatiO"‘. 

Durante el periódo de Calles, la radiodifusión comercial se 

benefició notablemente en la medida en que el Estado se, encargó de dar 

impulso a su crecimiento, por .medio del establecimiento de las 

condicione' Politices necesario! Pero que DePortantes capitales fueran 
dirigidos a esta actividad, y asi regularizar su funcionamiento a 

través de un conJunto de dispocisiones Jurídicas que fijaban con toda 

claridad los limites de la acción estatal en la matarla y proporcionar 

a los radiodifusoras la seguridad necesaria para invertir en este 

campo' 

Coincidiendo con MaJia Barquera, creo que no fue un "error" o 

"descuido", el que el Estado haya propiciado el surgimiento de la 

reeiedifoeión comercial en «oleico, y su desarrollo 	sino que, fue 

a. - 14104410  Ilaurauerch Fernando. "La gramatrta 	 Radio. 

paf Ita 
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coherente con las carateristicas que nuestro pais asumió con la 

evolución del capitalismo y con las peculiaridades del Estado 

capitalista en nuestro país. 

De acuerdo con el mismo autor, el periodo obregonista marco una 

etapa fundamental en el origen de la radio, y aunque no se les 

permitió a los extranjeros las concesiones de las emisoras,la 

injerencia económica y politica del imperialismo estadounidense 	en 

esta actividad no desapareció, ya que siempre existió la alianza con 

el capital imperialista para la expanción de esta industria. 

En 1923, Alvaro Obregón, otorgó los primeros permisos para 

instalar radiodifusoras comerciales. Se extendieron por un al% y 

estaban sujetos a renovación .En ellos se consignaba, que las 

estaciones se destinarían a radiofonia (divulgación) y broadcasting 

(difusión ) y quedaban obligadas a: 
—"guardar silencio do'las 11 00 a las 13 00 horat y de las 17 00 a las 

19 00". 

"mantenerse en una potencia de entre 100 

frecuencia entre 350 y 500 kilociclos". 

_"pagar impuestos dle100 pesos las estaciones: do 100 a 200 :.watts,'  

las emisoras mayores a 200 watts , pagaran, 50 centavos:: por watt 

Hacia ese, tiempo, los radiodifusoras hablan comenzado a agruparse 
con el fin de construir una organización que promoviera sus intereses. 

Esta se habla formado para el intercambio de experiencias técnicas, y 

estando organizada, tanto por radiodifusoras con aspiraciones 
empresariales , aficionados y radio experimentadores, no tardó en 

constituirse en una instancia encargada de elaborar y expandir 

públicamente los. Prollectos 	de 	los 	radiodifusores 	con 	fines 

comerciales. 

Fátima Fernándezd  aclara. que la primera emisión radiofónicaen 
nuestro pais, la realizó el Doctor Adolfo Enrique Gómez Fernández, en 

la ciudad de México, el 27 de Septiembre de 1921, sin embargo para los 

industriales de la radio, el Ingeniero Constantino de Tiznaba, fue 

Os "' Maui^. IWWOra. tornondo. 	irbdueotria • do 	Lo 	asaba... 	op. 	cit.- . 
P<B10. ss. 
d... yeamák 	ir¿timnp. pp. ott. pmo. asma. 

1. 	1' 
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quien el 9 de Octubre del mismo aMo hizo la primera transmisión en.la 

ciudad de Monterrey, y es a él a quien le atribuyen la paternidad. 

Volviedo a las agrupaciones, el 6 de Julio de 1922, surge la 

primera "Liga de Radiodifusores", sin embargo está nunca pudo 

constituirse sólidamente y por ello en 1923 se funda la Liga Central 

Mexicana de Radio y con ella nace una asociación, capaz de funcionar 

elaborar y expresar los proyectos políticos de los radiodifusores. 

Pero también la LCMR, incursionó en el campo de la promoción 

publicitaria de la radiodifusión comercial, no sólo en lo 

político—gremial. Con este objetivo se organizó en Junio de 1923 la 
primera Feria Nacional de Radio, en la cual se dieron Les primeras 
muestras de publicidad radiofónica, a través de la venta de cigarros 
"marca Radio" (producidos por la fábrica el Buen Tono) Y la 
repartición de un refresco también denominada así. 

Con estos antecedentes, empezaron_ a surgir las primeras 

estaciones estaciones comerciales que constituirían la expresión inicial de lo 

que sería la industria de..laradiodifusióni la CYL, CYA, CYZ,y::CYD 

( propiedad de la coopania Cigerrera el Buen Tono). De éstas, las •*s 
importantes fueron sin duda la Oft (propiedad de Raúl Azcarroga) y la 

CV». la"priaera de ellas instalada en el Garage Alameda, en Avenida 

Juárez 61, y fueinaugurade,  el, de Junio de 1923. 

Otro Periódo:importante para la radio difusión que embala fiejla 

Odirquerftke fue ea de. Calles. Misma que se caracterizó por el impulso a 
la radiodifusión comercial, y por iniciar la regulación de su 
funcionsaienta, a través de la expedición de 'disposiciones jurídicas 

necesarias. y el otorgamiento de garantla, políticas para que 
importantes capitales so dirigieran a esta actividad . 

De igual forma, de 1924 a 1934 se realizó la primera Ley en 

materia de comunicaciones eléctricas. También en este tiempo, se 

instalaron las. primeras emisoras importantes, aPartir 	de cuyo 

establecimiento es posible hablar de una verdadera industria de la 

radie en México,  

"En legad, Calles solicita 	Congreso de 	Unión, un permiso 
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para expedir una "Ley de Radiocomunicaciones" en la cual el Estado 

extendía el campo de la radiodifusión y el control que ya mantenía 

sobre la sociedad civil. Los medios electrónicos quedaban desde ese 

momento, cerrados para la expresión politica de las diferentes fuerzas 

sociales a excepción de la burocracia gobernante"7. 

La falta de conocimientos y. el manejo inadecuado de las técnicas 

publicitarias, no permitieron el crecimiento de la radio comercial, en 

este periódo, sin embargo aqui es donde se estableció la base 

politica,sobre la cual habría de fundamentarse el desarrollo de la 

radiodifusión en México, delimitando los campos de actividad de los 

sectores. 

Asi pues el Estado tenia que fomentar el. crecimiento de la 

industria radiofónica y protegerla,garantizando con ello,-  el interés 

particular de los concesionarios, aunque, detia también cuidar el 

interél colectivo, controlando y regulando' la actividad .de los 

particulares en este campo.: 
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111) DESARROLLO 

Con la fundación de la estación XEW, propiedad de Emilio 

Azcarraga, se ofrece un impulso extraordinario al desarollo de la 
radiodifusión comercial, ya que esta emisora se convirtió rápidamente 

en el modelo ideal, de lo que debería ser una radiodifusora comercial 

que aspirara a obtener altas ganancias. 

"Así pues, durante el gobierno de Emilio Portes Gil, México 

participa en la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, en la 

cual se le adjudicaron a nuestro país una serie de siglas para 

designar las radiodifusoras, éstas fueron: XAA, hasta XP2 y la SCOP 

las distribuyó en la siguiente formo►:"s  
-tiviacion, servicios be rabiocomunicacion 

	
X V 

-Servicios generales 
	

Tr 

Zelegrar icos 
	

X 11, X 

-Servicio inaritimo 
	

X lt 

-9tabiobifusion en general 
	

X 

De acuerdo con lo anterior, las estaciones de radio empezaron a 

cambiar sus siglas y por:.  ejemplo, la CYB de: 	Buen Tono, se 

transformó en XEB, la CVJ en :xEm, etc. 

Ciertamente, como seMala Mejía Barquera, la'aParCión de la XEW, 

ne fue del "espíritu creador"' de tmilio 'Azcarraga como insisten en 

.afirmar loa , propagandistas:de-loS indiiátriales de la radio, 

cuantioso capital no acumulado en la radiodifusión, que fue 

a ésta de otras actividades. 

Con esto, se asumía como el único radiodifusor que podía promover 

incremento de aparatos receptores en el pais, contando con el aplWo 
financiero, y el auxilio técnico de la RCA -VICTOR. 

Como consecuencia de esto,e1 gasto asignado a la publicidad, en 

la radio, creció considerablemente, mostrando así las enormes 

posibilidades de obtener utilidades en la industria de la 

radiodifsión, nuevos eépreserlos se interesaron en invetir en ésta 

actividad. Así el número de estaciones comeciales creció de< 19 

e. -MIMA. parquara. Pornando,"La Industria do la 	Radio.. . 	op 
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radiodifusoras en 1929 a 52 en 1934. 

Fátima Fernández 	puntualiza, que la radiodifusión comercial 

constituida como industria propiamente dicha ocuparla en pocos affos un 

lugar fundamental en la vida económica y política del país. 

Con esto el antiguo régimen de permisos para instalar 

radiodifusoras comerciales, fue sustituido, por el de concesiones. 

Estas,a diferencia de los permisos que se extendían sólo por un año, 

se otorgaban por plazos hasta de cincuenta a?os con lo cual los 

radiodifusores adquirían mayor seguridad para incrementar sus 

inversiones. 

"En 1031, con el fin de establecer e 	impulsar la emisión de 

anuncios comerciales, se estableció en el país, el. servicio de 

anuncios commrciales por radiodifusión en conexión Con la red 

telegráfica nacional, en el cual aquellas Iersonas o empresas que 

desearan transmitir anuncios a través de las emisoras,podian hacerlos 

llegar a éstas, por mmdio de la red de. Telégrafos Nacionales, misma 

que se encargaba de cobrar la tarifa establecida por.:las. .;emtaciones, 

como pago por la transmisión de los•comerOlaies"1°. 

Conforme pasaba el tiempo, se abria un mayor  número de estaciones 
radiales. Asl al terminar el afin de 1934, México contaba con• 52 

estaciones comerciales y 5 oficiales. Por ello, las facilidades Para 

la acumulación  ofrecida a los industriales de la radiodifusión hablan 

propiciado un gran crecimiento de la radio comercial. En tan sólo 

cuatro anos la subordinación de la radio a los intereses del capital, 

habla generado una programación que preocupaba a los que velan en la 

radio una posibilidad de llevar educación y  cultura al pueblo 
generando protestas contra los radiodifusoras privados que hablan 

caabiado el rumbo y creado un poderoso medio de difusión 

Durante el gobierno del presidente Cárdenas, la radiodifusión nunca 

fue descuidada, Por el contrario fue una de las mayores preocupaciones 

del régimen. 

•-.5.115411151111.11étianor05. 	Pog 2/d: 

10. -1111.11111. Illarquers. Perneando. op. bit. poq 57. 
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En este periódo, era necesario la creación de un organismo, que 

se encargara de centralizar la información que provenía de las 

diversas secretarias de Estado y procesarlas de acuerdo a los 

intereses del Gobierno de la República, y así difundirla masivamente, 

a través de la radio, por ello fue creado el Departamento Autónomo de 

Prensa y Publicidad (DAPP) creado en 1936, por decreto presidencial. 

Como apropiadamente señala Mejía Barquera, el gobierno se 

proponía a través del DAPP, ejercer un control estricto no sólo de la 

información oficial, sino de cualquiera que fuera transmitida a través 

de los medios masivos. Con lo anterior podemos seffalar que el DAPP, 

'durante el gobierno cardenista, funcionó como el Departamento de 

Comunicación Social del Estado. 

Pero este pretendido control, no funcionó como se esperaba, ya 

que la radio comercial en este sexenio, obtuvó una caracteristica que 

la distinguía de los otros, y ésta fue la emisión constante de 

anuncios comerciales, la corrupción del lenguaje, lavausencia en sus 

transmisiones de un contenido vinculado a las necesidades de educación 

y cultura a la población. Sin embargo este tipo de programas emitidos 

por la radio comercial, resultaba del agrado de la mayor parte de loS 

radioelcuchas. 

Así mismo, con la constitución de la Comisión Consultiva de 

Radio, los radiodifusores comerciales se beneficiaban, en la medida en 

que no solamente tendrian.  representación ante el Estado a través de 

una cámara industrial, sino que formarían parte de- un organismo donde,  

podrían negocia con mayor libertad con las autoridades cualquiera de 

las decisiones gubernamentales: Fue posible apreciar lo anterior en el 

caso de la elaboración del Reglamento de Estaciones Radiodifusoras 

Comerciales de Experimentación Científica y de Aficionaáos, de 1942, 

en el cual se  vieron satiefecbas sus necesidades económicas para 

expandir la industria radiofónica. 

1939 fue un efe decisivo para los radiodifusores comerciales en 

su camino por establecer su dominio en este campo, aunque no fue hasta 

1940, cuando la política Ávila-camachista favoreció ampliamente a los 

mismos, en especial 	le que se refiere a las facilidades para la 

importación de equipos y en la creación de un régimen Jurídico que 
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protegió el desarrollo de la industria de la radiodifusión; y asi 

beneficiar aún más la acumulación del capital en esta industria. 

Pero sin duda alguna el favorecimiento de las relaciones entre el 

gobierno y los radiodifusoras, especialmente por el grupo dirigente, 

hizo posible la vinculación de ambos para la inserción de los 

principales industriales de la radio en la fracción politica del grupo 

en el poder, y así seguir hasta la actualidad, en un contacto más 

estrecho con la burocracia politica, es decir, con los altos niveles 

del gobierno. 

"A través de la historia y desarollo de la radiodifusión 

mexicana, podemos observar la presencia de un grupo de radiodifusoras 

que: 

1 Ha diseñado las estrategias y dirigido los movimientos tácticos de 

los concesionarios en diversas coyunturas políticas en las que, a 

través de la movilización del conjunto de los radiodifusoras y de las 

negociaciones e incluso la presión al Estado, 	han conseguido 

importantes beneficios económicos y políticos para la industria de la 

radiodifusión. 

♦Ha formado, organizado y dirigido las agrupaciones 
gremiales-politicas mediante las cuales lbs concesionarios han 

desarrollado ya como un poderoso grupo radiofónico desde :-los alas 

treinta y se hablan reunido en torno al propietario• de la'XEY ),ede la 

XEQ Emilio Azcárraga". 

A lo largo del desarrollo de esta tndustria, muchas agrupaciones 

de radiodifusoras surgieron, pero no fue hasta 1941, cuando se creo y 

aprobó legalmente la constitución de la Cámara Nacional de la 

Industria de la Radiodifuiión (CIR)„ De esta forma el grupo de 

radiodifusoras encabezado por Azcarraga, pudo obtener el liderazgo del 

gremio pues M101500, se había convertido en el más poderoso en la 

industria radiofónica del pais. 

En los Míos cuarenta, esta Industrie inicia su expanSión, 

resultado de la incorporación aOlita, de los adelantos técnicos :: como 

la grabación de  discos, ocationandltqUe las estaciones comenzaran 

Utilizar én payorisedida, material grabado: en sus transmisiones. 

liarquéro, remando. op. c1t. poli loa. 
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radiodifusores encabezado por Azcarraga, pudo obtener el liderazgo del 

gremio pues él mismo, se habla convertido en el más poderoso en la 

industria radiofónica del país. 

En los anos cuarenta, esta industria inicia su expansión, 

resultado de la incorporación a ésta, de los adelantos técnicos como 

la grabación de discos, ocasionando que las estaciones comenzaran a 

utilizar en mayor medida, material grabado en sus transmisiones. 

Algo fundamental en el desarrollo de la radio en México, fueron 

las condiciones bajo las cuales se debían transmitir los anuncios 

comerciales; cada uno de éstos podía durar como máximo dos minutos y 

por cada dos anuncios transmitidos debía programarse un número 

musical. 

Todo esto les garantizaba a los radiodifusores la inclusión de un 

alto porcentaje de anuncios comerciales en su programación diaria, 

además de que podían hacer uso de comerciales grabados, lo que les 

permitía cobrar tarifas más altas a los anunciantes. 

Si hablamos de las. tarifas, éstas eran benéficas-particularmente 

para los radiodifUsores, en esta época no .: .había una reglamentación 

'ordenada de las Mamas. 

Según la economista Virginia Salas rla tarifa se establecía 

según la potencia y cobertura de las estaciones así pues las más 

grandes sostenian que éstas debían cobrar mas por sus servicios. 

Con lo anterior las transmisiones se clasificaron por tiempo y 

palabra. les programas por tiempo se dividirían en ordinarios y 

cortos. Los ordinarios durarían 14 minutos mínimamente y los cortos de 

3  a 13 minutos. 

A.ps transmisiones por palabrastecoaplitarlaw.por grupos de 25 y 

axederlan un número de 150. Estás transmisiones eran los anuncios 

comerciales que se denoáinaban "cortos ordinarioa.: y "cortos 

especiales". 

Seto, 	vir4inta, 	itadiedifusorire 	comercialeie 	en 	11161:140"r " en 

Illejta. morquera. peal. sao 
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Conforme pasaban los altos varios gobiernos se percataban de las 

enormes cualidades de la radio. El presidente Miguel Alemán dijo al 

respecto "la radio es el medio publicitario del que se han valido 

todos los gobiernos para mantener a la Nación en contacto con el 

sentir de sus dirigentes, y en muchos casos para organizar auténticas 

campaMas ideológicas, que sin este poderoso vehículo publicitario 

nunca habrían podido lograrse". 

La decada de 1940-1950, fue fundamental para esta industria, ya 

que se crearon las bases teóricas y políticas sobre las cuales se 

fundamentarla la actividad de los radiodifusores en los afee 

postreriores, también en este periódo, se afirmó la hegemonía del 

grupo Azcarraga en la radio. 

Indudablemente el aumento de emisoras trajo consigo el 

crecimiento de la industria radial y dentro de ésta jugaron un papel; 

importante las "cadenas" formadas por estaciones, de radio distribuidas 

en diversas ciudades del país. Estas constituyeron un dispositivo 

económico-politico que perAitió a los grandes radiódifusores mantener 

un control politice sobre los empresarios pequeMes y dirigir: así 

prácticamente el crecimiento de la industria. 

Diento de las cadenas más importantes de aquel momento, 'podemos ,  

distinguir las siguientes 

1) Radio PrograMas de México (RPM):TUndada en:H1941 
	

propiedad d 

Emilio Azcarraga, y la más impOrtante hasta entonces". ..  

2) Cadena Radim-Continental-i  fundada en 1942.. 

3) Radiodifusoras Unidad Mexicanas, S.A. CRUMSA) 

d)Radiodifuseres.ASOCIADAS S.A. (RASA) 

5)Cadena Radio Mil 

6) Cadenaltul 

Y:WiladitiCentrIVRadiofónica 

%Medio Cadena Maciénah 

Para el grupo dirigente la creación de estas cadenas significaba 

la posibilidad de aumentar de una manera sustancial sus ganancias y de 

afirmar su poderle en la industria radial. 
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Durante la época de 1960, existe un hecho muy importante en la 

historia de la radiodifusión que registra Fátima Fernández" y es 	el 

momento en que el Estado a través de la actual Ley Federal de Radio y 

Televisión, manifieta su inteción de participar por primera vez como 

emisor, en forma reglamentada con la única limitación de hacerlo a 

través de los canales operados por la empresa privada. 

Un nuevo avance de la radiodifusión, que sellala Mejía Barquera" 

es la instauración de repetidoras, mediante las cuales se podían 

transmitir desde al Distito Federal hacia toda la República, anuncios 

y programes que al recibirse inmediatamente en provincia, significaba 

para las emisoras matrices el ahorro de los gastos de grabación y 

distibución que antes tenían que efectuar, aparte de que les permitían 

incrementar sus tarifas publicitarias. 

Debemos recordar que el surgimiento de la televisión hizo _pensar 

en el decaimiento de la radio, pues muchos industrioleiv pensaron que 

ésta serlmdMeplázada por la nueva invensión , sin embargo no fue así. 

En realidad ~os - medios podían existir perfectaMente:dentMo de las 

sismos campanas publicitarias. 

Con esto, las agencias de publicidad entendieron que tanto la 

radio como la televisión tenían desde el punto de vista del anuncio 

comercial, peculiaridades que se tenían que comprender y aprovecharse 

para un mayor éxito de las campaMas . Asi los publicistas comenzaron ''a 

desarrollar técnicas para anunciar un mismo producto en cada medio. 

Sin duda alguna, uno de los pasos dignificativos en el desarrollo 

radiofónico, fue la introducción de la FreCuancia modulada en los aMos 

cincuentas. La  Primera emisora fue la IHF11  ( Radio J°Yal propiedad de 
Federico Obregón,iniciando sut labores en 1951), a la que sigUieron 

XE0V-F MI ( de.arganizáción radio- mil, transmitiendo en 1957), 'XERPM 

<de radiaprégramat de México, fundada en 1959) y XEHLS -F. Pi de_ 

Matamoros, fundada en 1960. Es innegable que con el paso de 1°1 aflos, 

la industria de la radio, tuvo un gran desarrollo', que poco a poco lá 

fue colocando .dentro de las industrias con mayor inversión y de las 
cuales dejaban'més ganancias aunque no para todas las clases sociales'. 

*s.- ralawammem. rektma.  op. 0",  ele- ama 
• , 

té.- IlignA• ami4homs. op.  ai. P00. mm. 
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Mas, como se expondrá más adelante, en este sentido la radio, no se 

detuvo ahí, sino que ha seguido por este camino. 
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METTADO ACTUAL DE LA INDUSTRIA RANDFONICA COMERCIAL. 

En este tercer apartado, se aboradará la época actual de la radio 

y se analizará cómo con el paso del tiempo ha ido adquiriendo nuevos 

perfiles, fundamentalmente en lo tecnológico. 

Si bien es cierto, lo que seMala Mejía Darquera"en el sentido de 

que la televisión no desplazó a la radio porque se supieron aprovechar 

las características de cada medio, ahora ante los cambios que vivimos 

en *nuestro pais, es necesario alejar a la radio de los círculos 

consumistas y abrirse a una pluralidad para toda expresión social, 

distanciandose de los dogmatismos, pero que también sea viable 

financieramente. 

Como certeramente apunta Mejía Barquera" "en efecto, hay un 

resurgimiento de la radio y creo que hay varias razones que lo 

explican. Por ejemplo 	el 	avance . tecnológico,concretamente, el 

desarrollo de las estereofonias ha generado Una gran cantidad de 

nuevos radiolscuchas más exigentes. 

Cada vez hay más programas de discusión. Existen espacios con 

gran participación y critica, hay nuevas actitudes en los 

concesionarios, es interesante ver la especialización de las bandas a 

nivel da información y programas habido*  en A.m. y FM., y la 

transmisión de música en estéreo, en F.M." 

Es necesario enfatizar las características que han dado a la 

radio la singularidad d* ser uno de los medios masivos de mayor 

penetración en México y en el mundos 

-accesibilidad 

-r*loitive sencillez tecnológica 

-holSoo costos de producción 

-capacidad de accionar la maquinaria imaginativa de los receptores 

-flexibilidad por*  el desarollo de géneros pragmáticos. 

Pero dSsgraciadamante.el desarrollo de este mediii,'uo se ha dado 
can la rapidez'deseada, en. imizón de algunas causas muy cOmpleJas'comn 

o; .100Jn", 	earquero. 	orernsando. 	'7eturatleicad 	para 	Loe . eledi.be"; 	en 

dieekela -Iliiinficana de comuni.coci6n: ndmélo 4, mareo-abril Los., pala, 20 
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las que seMala Francisco de Jesús Aceves" entre las que destacan: las 

estructuras de propiedad, condicionantes del sistema y las relaciones 

de poder prevalecientes, intereses económicos, deformaciones 

profesionales, carencia de recursos humanos, bajos niveles de 

participación social, que se traduzcan en denuncias inmediatas hacia 

el medio, cultura, politica, entre otras. 

De lo que se trata , es de proponer e impulsar nuevas formas de 

hacer radio, siempre a partir de un conocimiento, tanto sistemático de 

las condiciones actuales de este medio, sean históricas, estructurales 

y coyunturales. 

Sin duda alguna, los adelantos tecnológicos, han permitido que 

esta industria tenga un interesante y rápido desarrollo, un ejemplo de 

este desarrollo, es la cobertura de los noticiarios, tanto en A.M. 

como en F.M. a través de los satélites, permitiendo dar asi 

informaciones rápidamente a un mayor número de radioescuchas. 

Conforme ha ido avanzado el tiempo, este medio aaslvo de 

comunicación, generó qué-la balanza seinclinara..de modO determinante • 

hacia el modelo comercial, dando como, resultado 	proliferaciónde 
•minoras comerciales, propiedad de empresarios.particiliarelmuYPOca. 
diliiiión y atención para otro tipo de potibilidades o módalldadel 

radiales, propiedad del,  Estado. 

Todo esto ha generado diversos cuestionamientos en contra de los 

empresarios particulares, ya que sólo dan a conocer al público aquello 
que les conviene, asumiendo una postura de censura o autocensurai pues 

ellas mismos, han propiciado estas politices de comunicación con el 

propio Estado, Protegiendo asi sus intereses económicos, preservando 
con esta actitud, las concesiones otorgadas. 

Lo anterior tuvo su origen en la propia actividad estatal, que es 

quien otorga dichas concesiones a estas grandes empresas. De aqui 

surge une releCión, MuY estrecha entre ambos, es decir, se ejerce 

autocensurm por parte, de los duemos de las emisoras, ya que al emitir 

opiniones e comentarios, no se sabe cuanto pueden afectar éstos a la 

Optima, y por tanto se  busca no caer en el error de sobrepasar los 

11.7. -ACEVU. iriancisco de Mude. "toix PQM.* un • Univerae 	por 	lenPLorar", 

en agoviat* adomaconé dr CaleUnteaetan Page. ele. ea. 
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limites. 

Por otro lado las autoridades de Gobierno, admiten los 

comentarios y criticas, relacionados con el ejercicio de los medios, 

pero cuando por alguna razón éstos van más alla, de inmediato surgen 

las llamadas de atención . Por tanto la autocensura de los empresarios 

radiales es muy común, pues ellos mismos no saben cuánta libertad 

tienen para expresarse. En esta intima relación como podemos observar, 

no está bien cimentada pues los medios deben saber cómo y de que se 

opina, esto forma parte del juego de "toma y daca" entre el Gobierno-

radioditusores. 

61n embargo, el auditorio se ha vuelto mucho más exigente, busca 

una mejor calidad en cuanto a los programas que se desean escuchar, 

por lo mismo los anunciantes deben tomar en cuenta este nuevo tipo de 

público, seleccionando sus mensajes. Con todo esto la radio debe 

modificar sus contenidos, encuanto a la producción , para no ser sólo 

un vehículo publicitario. 

Si bien ee cierto, que la censura, autocensura y :13reyalencja de 

los intereses económicos, forman parte esencial del estado actual de 

la radiOó no podemos. dejar de referirnos eotra importarilefeceta de. 

la radio de hoy: el desarrollo tecnológico que experimenta esta 

industria. ~ea :Orlo .« los, Oltimos acontecimientos en este rubro, sea 

la llamádO radio digital, que es',el punto de ',. -finure,.y sofiSticación 

del oonidu,.que una emisora radial Puede •alCOn'zor..• 

La radio digitol nos solida Mejía ,Sarquera!!..:"ssfinscribe'en una 

serie de transformaciones - queenlO.minerade 	 empezó a: 

producirsean lat'01101 sesentas  Y seCohe011,10. en  19e,achehtesCehla 
generalización :de la estereefortia en"Aas:emilioraO:d.4!M.i:él uso.  del. . 

wellman y la proliferación del compact'disC."' 

Pero no sólo es la radio, la que experimenta cambios, sino 

también el radioescucha, al respecto el mismo autor señala" estas 

maneras de escuchar radio, permiten el surgimiento de un radioescucha 

que ante todo quiere finura . 'en la transmición, separación de sonidos :y 

se 	gimparquera, Tornando. ''Y lo Radio DI9iMit llego a Ildimico", en 

imviete  elexIcens di> comuni.cacteln. paga. co. 
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volúmen, un público al que probablemente no le interese tanto el 

contenido político-cultural de la transmición, si logra escuchar en la 

radio la música de su preferencia." 

Otro de dos cambios que han surgido, es la creciente utilización 

de los discos compactos, cuya nitidez es absoluta y elimina los ruidos 

ajenos a la música;por otro lado la venta de aparatos receptores, como 

los radios con sintonía digital, mismos que permiten ubicar 

exactamente la frecuencia de la emisora. 

Pero cómo funciona la radio digital; ésta comienza su transmición 

con un sistema computarizado, que digitaliza la misma, para difundir 

sólo elementos propios de la producción radiofónica como son la voz, 

música, efectos especiales, "silencios puros", etc.excluyendo así, 

todos los ruidos ajenos a ella. 

Para poder realizar lo anterior, es necesario diseflar un código 
computarizado, que sea transmitido a los receptores programados para 

recibir estas seMales, que se encuentran en la misma frecuencia de la 

transmición digitalizada. 

En nuestro pais 1990, fue el -'año , de las primeras pruebas 

realizadas con este nuevo sistema a través de la empresa Multiradio, 

pero quizá todavía tengan que pasar algunos arios para que las emisoras 

de AM. yf.M. puedan cambiar sus equipos y estén en condiciones de 

transmitir digitalmente, pero seguramente sólo lo tendrán los grandes 

grupos empresariales, pues son los que cuentan con los recursos 

financieros para impulsar la nueva Radio Digital. 

Actualmente, en este 1995, el futuro de la radiosonora digital, no 

*eta muy:  clara.  ya  que  las  condiciones de otorgamiento de las 
conseciones respectivas no se ha establecido claramente. 

El eorgiMiento del  DAD, por sus siglas en inglés (Digital Audio 

Sroadcasting) ha generado otras alternativas 	en la industria del 
entretenimiento, que han ganado auditorio y como consecuencia 

anunciantes. Sin duda alguna Oabriel Sosa, acierta al seffalar que con 

al DAS, el gobierno tendrá. una "nueva arma Politica" goa seré 
utilizada en poco tiempo con los industrialee de la radio; qujzo este 

ano sea crucial pera aclarar el manejo definitivo de este nuevo 

4 
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sistema.te 
 

Hasta el momento estos son los avances más significativos para 

este medio, pero qué hay de la publicidad, ésta también se ha visto 

afectada por la situación económica del pais, y por ello varios grupos 

radiales, se aliaron con el fin de ofrecer paquetes publicitarios en 

común para abarcar un mayor número de emisoras, sin hacer asociaciones 

de capital. 

Lo anterior debido a la calda de las ventas de espacios en 

diversas emisoras, como ejemplo de tales asociasiones, están las 

recientemente efectuadas entre el Núcleo Radio Mil con ARTSA y la de 

Cristal Cima con el Grupo Somer,sólo por mencionar algunas. Este 

fenómeno se explica debido a la disminución de inversión publicitaria. 

Según datos de la Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad 

(AMAP) se alcanzaron los cinco mil setecientos millones de nuevos 

pesos, de los cuales la televisión absorbió el 68% y la radio el 

1.1%"1/171  Acontecimiento que alertó a los industriales de la radio. 

No obstante, siguen dominando el mercado publicitario, sdlo cinco 

grupos! 

-'Grupo Radio Centro 

-4Radiópolis 

—Radia:Programas deMéxico. 

Núcleo Radio Mil 

—ACIR. 

En el terreno de la publicidad, ésta también ha evolucionado al 

igual que le radio. Tal es el caso de Super Red " un sistema auditivo 

que transmite música de manera intercalada con mensajes publicitarios, 

111  cual es difundido *n' autoservicios. 

Super red orienta al consumidor hacia zonas determinadas del 

autoservicio pare que aproveche ofertas, se entere de novedades y 

- IDIIM 

- 	'Mitrao 	obtenidas 	en 	:Revista 	Mexicano 	 cornumeacitro. 

Irebrera-Abrii. MINN. »amero IP. pele. ea. 



la. - ~Cha, Alejandro. 	Cl auadrara• 	Mackat. . . 

09 Comunicaci6n, 1190rare-Abri.l, 01000, 016mara 09, pag. 44 . 
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conozca promociones°  . " 

Así pues no sabemos que otras tecnologías se desarrollen en torno 

a la radio, lo que podemos asegurar, es que cada vez la radio adquiere 

un nuevo perfil, de acuerdo a las necesidades de la sociedad, que día 

a día se vuelve más exigente y crítica. Es por eso que debemos hacer 

que la balanza que sigue favoreciendo a unos cuantos, se nivele para 

tener una radio más critica y veraz. 
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A) CONCEPTO DE PUBLICIDAD. 
La radio comercial y la publicidad, son dos campos estrechamente 

ligados uno con el otro, y ambos son objeto de estudio de la presente 

investigación. Es por ello que en el presente apartado abordaremos el 

tema de la publicidad, ya que presentaremos algunas acepciones 

importantes, entorno a este concepto. 

Existen un sinfín de autores, que han dedicado gran parte de su 

trabajo al estudio de la publicidad, algunos de ellos han sido 

reconocidos a nivel mundial por sus trabajos, entre ellos se 

encuentran: André Cadet, Eulalio Ferrer, Hal Stbbins, Otto Kleppners, 

Patricia Arriaga, Victor Manuel Bernal Sahagún y Watson Dunn. 

Sería muy extenso citar a todos los autores, que se dedican a esta 

materia, como de igual forma resultaría excesivo e incluso quizá 

ilógico, citar las numerosas definiciones de lo que significa 

PUBLICIDAD, por lo tanto, sólo Mencionaré algunas definiciones qUe 

resultan útiles para el abordaje del tema. 

1)Kleppnerst "Es.un mensaje pagado por un patrecinado identificado, 

que se transmite por algún medio de Ctmunicáción de masas. Es 

comunicación persuasiva". 

2) Arriagi "Es el gasto que destina una industria o la totalidad de 

ellas a comunicar o dar a conocer sus productos entre el público 

consumidor, con el propósito de expandir su producción". 

3.— Watsons "La publicidad es comunicación pagada no personal que por 

conducto de los diversos medios publicitarios, hacen comerciales, 

organizaciones no lucrativas o individuos que están identificados 

de alguna Manera con el mensaje Publicitario". 

.— Bernal: "Conjunto de técnicas y medios de comunicación, dirigidos 

a atraer la atención del público hacia el consumo de determinados 

bienes o la utilización de ciertos servicios". 

▪ Cadet "Conjunto de medios empleades para dar a conocer y hacer 

apreciar las virtudes y ventajas de los productos ofrecidos en 

venta". 
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6.- Ruiz: "Conjunto de técnicas persuasivas encaminadas a guiar los 

pasos del consumidor, hasta el punto de venta, para adquirir un 

bien o servicio". 

7.- Ohidaiz "Es el ejercicio a través de los medios de comunicación de 

masas de un influjo sociológico sobre el público consumidor, para 

inducir a sus miembros a la adquisición de bienes y servicios". 

0.- Caen: "Es un conjunto de técnicas de Andole sugeitiva informativa 

y educativa, que se vale de los medios de difusión para crear, 

mantener o aumentar una clientela para productoe'o serviciot". - 

Como podemos apreciar la mayoría de las definiCiones, captan la' 

escencia del quehacer publicitario, ya que en general 	que se 

pretende es vender un producto determinado mediante ciertas técnicas. - 

Sin embargo, a pesar del gran número de acepciones la que se 

adoptará para efectos del presente trabajo, será la de Victor Manuel 

Bernal Sahagún ya que •s la que se acerca  más al .objeto de estudio de 

la presente investigación. 

Abur& Wien, es necesario seMalar que la publicidad ha pasado de 

Ser use disciplina meramente técnica, a una rama económica y de mucho 

poso para la 'Rayarla de las industrias. Por este motivo los estudiosos 

consideran a la publicidad como un campo independiente de otros, Pero 

esto en la actualiad no es así. De hecho, asi lo comprueba el 

surgimiento de la  mercadotecnia, que abarca diversas Areas del 

mercadeo de productos, entre las cuales se encuentra la publicidád. LA 

Mercadotecnia hoy en día, es uwfactor determinante dentro del papel 

económico da la Publicidad económica. 

Por ello incluiremos aqui algunas.definiciones de la misma, ya 

que en estos tiempos ;'la mercadotecnia y la publicidad, no pueden estar 

separadas una de la otra. 

En general la mercadotecnia, .es una serie de actividades 
empresariales que forman parte de un conjunto de técnicas que dirigen 

bienes y servicios al usuario. 
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Pero para algunos autores como Kotlerl, la mercadotecnia es una 

idea más reciente en las relaciones de intercambio, para él, ésta es 

una orientación administrativa que tiene por tarea primordial de la 

organización, determinar las necesiades y deseos del mercado meta, y 

adaptar a la organizacion para entregar las satisfacciones deseadas de 

modo más efectivo y eficiente que los competidores. En suma hay que 

descubrir deseos y satisfacerlos; en lugar de crear productos y 

venderlos. 

Para McDanie12, La mercadotecnia es una actividad humana, cuya 

finalidad es satisfacer las necesidades y deseos mediante el proceso 

de intercambio entre dos partes, que tienen algo de valor que 

ofrecerse mutuamente. Ahora bien, entendamos por intercambio cuando se 

puede comunicar y entregar los bienes y servicios deseados. 

Finalmente para Robert Frye' la mercadotecnia es-ura.mmlresé que 

evalúa lo que se necesita en-el mercado, después de movilizar sus 

servicios para cumplir con esta demanéa .respondiendo, efiCalmantea' 

las mismas en el mercado. 

Como podemos observar, estas definiciones, nos dan una 

perspectiva más amplia de la relación de la publicidad y 

mercadotecnia, ya que esta última ofrece sus productos a un cierto 

mercado, y la publicidad se encarga de persuadir al publico, para que 

puidan ser consumidos; además de que la mercadotecnia, se encargará de 

distribuir el producto en las zonas donde se esté promocionando el 

articulo o bien ofrecido. 

1. - 	OCCITL1111,. 	 Mercadotecnia... 	Mc 	arown 	Hitt. 

*hace, aiMI. Pad. ea. 

• g.- igedtAld1111... carl. -Curso de Mercadotecnia", Paga. d, 7. 

IROb•71. `Iratrategkee gaalcaa de IdercodelecnLa". pag. 11119. 
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B) SURGIMIENTO DE LA PUBLICIDAD. 
Si la radio pudo construir su propia historia a través de los 

aflos la publicidad no es la escepción, sólo que sus antecedentes son 

más remotos. Sin duda muchos pensarán que la publicidad es un conjunto 

de técnicas recientes o creadas por los grandes industriales 

norteamericanos o ingleses; sin embargo Kleppners pensaba que la 

necesidad de hacer publicidad era parte de la neturaleza del hombre, 

ya que los propios babilonios fueron los que dejaron el primer indicio 

de la publicidad. 

Eulalio Ferrero, afirma guiri" Tanto el lenguaje como el comercio 

es donde el ser humano adquiere conciencia de la publicidad, 

habituandose a sus necesidades, e imponiendo sus usos. Es evidente que 

las primeras formas de hacer publicidad se asocian al desarrollo del 

comercio y de los intercambios mercantiles, ya que se buascaba la 

atención de los posibles compradores, haciendose valer de fórmulas 

persuasivas que hicieraw -convincentes los artículos ofrecido". 

Poco después en la ciudad de Lidia,. se ubican las primeras 

tiendas fijas con pregoneros que invitaban a los transeúntes a comprar. 

en ellas, mediante fraces sugestivas y  halagadoras-.-  Kleppnars5,. 

aclarelos mercaderes romanos también -sabían apreciar la publicidad.-

Las ruinas de pompmya, contienen letreros en piedra- o terracota, en 

donde se anunciaba lo que en las tiendas se vendía''. 

Sin duda, estos anuncios resultan ."aún válido4 en nuestros días 

(FIGURA 1) 

Uno 4» los inventos más importantes que tuvo ,repercusión .;en la 

historia de la publicidad se da en 1437, con' la llegada de le 

imprenta, ye que con data se empieza a multiplicar la letra impresa 

proporcionando el sentidO de propagaCión, que resul te indispensable al 

oficio publicitario. 

La sigunda mitad del siglo XVIII y le primera del siglo XIX, 

marca quizá uno de los acontecimientos que deJan- una fuerte huello en 

los archivés de la historia publicitaria: 

s. -rimare lulolio, 7§..4 	 op. cit. pciq *a 

A. -101A,PIIIMS, pu*. -La Pubticidtad-.Me Orav NUL deldco.MPOS. pare. 
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11 perno noma.. 
Upes y *gr. Id nr, 
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La llegada de la Revolución Industrial, comienza y especializa el 

trabajo, expande la producción y requiere de un instrumento 

comunicativo que no sólo atiende la oterta y la demanda, sino que 

además las promueve en la "misma raiz" de un ciclo continuo 

compensatorio. La publicidad con este nuevo hecho histórico, ingresa a 

la economia. 

Ferrer indicas "si con la imprenta nace el público, con el 

industrialismo se desarrolla el consumo, hasta llegar a la confluencia 

de un fenómeno común : la sociedad de mesas. En efecto, apartir de 

esta revolución, las mercancias esperan y buscan al consumidor, a 

partir de este momento, todo se combierte en objeto de tráfico e 

intercambio en términos publicitarios en compra-venta". 

Con lo anterior se pasa de un binomio oferta-demanda, al de 

consumo-competencia, en el cual, en el primero se dan, técnicas de 

producción y distribución y en el segundo técnicas y 'formas de 

comunicación: 

Ante tales acontecimientos, se crea una interdependencia quo 

obligadamente modifica la relación de la publicidad organizada con los 

medios y consumudores,hasta quedar al servicio directo de los 

industriales y comercionteselas empresas que generan y odenan los 

enuncies. Asi pues, surge la primera agencia publicitaria en Londres, 

durante 1836, llamada "R.F. and Son". 

Hasta aqui podemos apreciar el devenir histórico de• lo 

Publicidad, pero y en el aspecto económico. Debido a que el obJetiVo 
de estudio de este trabajo es el aspecto económico 

	
los siguientes 

Parrafee irán encaminados a esta cuestión. 

Económicamente hablando, la Publicidad, es uo mecanitmó:qUe-  nace. 

de la Predlictión: capital istiá.Y estimula '<cama  bien sertela 'Patricia 
Arríolmel- desarrollo del sector de bienes dé consumo, además: de 
evitar el rezago significativo con relación al sector de bienes de 
producción, ,mismo que podría tener consecuencias para .el 'Capitalismo. 

o. -aaasascw. matrictel lelubticided. :eminente y -  comunio.icilo. 
	

masivo". 
tamice. 11070. Centro de !allno' del tercer 'Mundo, rog, de 

1 
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Ahora bien, la publicidad sólo se interesa por los bienes de 

consumo, y no por los de producción, ya que al ser su objetivo el 

crear necesidades para satisfacerlas por estos bienes, se olvida de 

los servicios y bienes que producen las grandes empresas. 

Es pertinente ~Jalar que los bienes de consumo, están integrados 

por: productos alimenticios, de tocador, automóviles, y accesorios, 

cigarros, artículos para el hogar, jabones, detergentes, ropa, 

calzado, bebidas de todo tipo, aparatos eléctricos, dulces, joyería, 

etc. 

Otro aspecto importante que hay que tomar en cuenta, es la 

industrialización, que ha alejado de modo progresivo al consumidor del 

producto, esto precisa, lo que confirma Cadet7  "la producción masiva 

ha precisado una clientela también masiva, con lo que resulta 

imposible encontrar el contacto individualmente. Con ello el nombre, 

la marca y el "reclamo" se han convertido en instrumento 

indispensable". 

Debido a que la publicidad sólo da a conocer los` .bienes de 

consumo, cuando por algún motivo, se expande los bienes de preducCión,, 

desplazando a los de consumo; es cuando surge una mayor necesidad :de 

M'ice',  publicidad, eierclendo presión mediante los canales adecuados: 

para expresarse (medios masivos de comunicación), convirtiendo a éstoe 

en Medie! publiC!tarios. 

Es por ello que en una sociedad como la nuestra, empapada de 

publicidadésta última resulta imprescindible en la economía, ya que 

sin ella seria imposible adquirir los productos necesarios, pues 

resultarlan desconocidos por nosotros como consumidores. También 

debemos resaltar que dentro de nuestra sociedad coPitalistal el 

consumismo forma parte fundamental de la economía y por suPuesto de la 

publicidad, pues finalemte es su obJetivo. 

4151  Pu", 1°5  prelductee van dirigidos a grupos sociales 
determinados y no a los individuos en particular, de aM el 

surgimiento de los grandes consorcios comerciales, que han surgido 

para ~ander la competencia, cosa que ha sido apoyada por los agentes 

7. 	dinero, "La pubticida& asi  instrumento económtco 
t net rumento esecial-  . Trille.. ii&itiee. 1~0. pase. 40.4 
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económicos y lógicamente por los publicistas. 

Un ejemplo claro de esto es el costo, ya que quizá es uno de los 

mecanismos posibles de adaptación a una economía de abundancia, la 

cual es exigida por el desarrollo económico. De esta forma los 

publicistas se vieron involucrados dentro de la economía, la cual 

darla origen a grandes modelos económicos — publicitarios y a exitosas 

ticnicas persuasivas, que hacen de la publicidad un éxito económico 

para los grandes industriales creadores de servicios, productos y 

necesidades. 

Así pues la publicidad no sólo es historia, sino que por su 

propio surgimiento, se ha desenvuelto dentro de un marco económico, 

aunque hasta hace poco tiempo se haya contemplado el binomio 

publicidad—economía. 
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C)EVainIC*IDIELARJELICIDAII 
Después de su surgimiento, la publicidad no sólo se quedó en un 

conjunto de técnicas, mediante las cuales sólo se compran los 

artículos anunciados, por el contrario, sigue su evolución, en forma 

impresionante, ya que en la actualidad podemos encontrar técnicas 

sumamente avanzadas en cuanto a la persuación del público para 

impulsar la compra del producto promovido. 

La mictución publicitaria, se acentúa conforme la Revolución 

Industrial se establece en los Estados Unidos, pero quizá el 

nacimiento de la primera agencia publicitaria, marca la nueva ruta a 

seguir por los publicistas, pocos allos después en una de las ciudades 

más prominentes. Nueva York. En 1873, se da la primera convención 

publicitaria, a la cual asistieron más de 70 representantes. 

Así pues, poco a poco la publicidad pasa del pregonero y el 

rótulo a al letra impresa y a la empresa electrónica. Sin embargo, ,con 

todos los grandes adelantos, la publicidad inició con unos anuncios 

bastante simples, con lo que se perdía gran parte del mensaje. 

Según Mayersst"la publicidad de1070 a 1u00,askuvo en la ara da 

las tinimblésp casi no hubo desarrollo ya que 'su :objetiVo consistía: 

simplelmnte en mantener presente el nombre del anunciante anta los 
ojos del público". 

Hacia 1900, fue cuando la publicidad adquiere un nuevo giro, es  

cuando 10S anunciantes despiertan y comienzan a dar al público razones 

para adquirir sus 'productos, poco a poco comienzan los estudios de las 

necesidades humanas, de cómo se pueden crear éstas hacia los públicos 

a través de la peicelogia. 

Así, en la década de los cincuentas nace una nueva técnica, con 

la que los publicistas ,incitan> a los consumidores a adquirir las 

mercancías que el anunciante promueve. 

1sta nueva fórmula es el "ANÁLISIS MOTIVACIONAL", qüe consta de 

un eetudio profundo que influye  en nuestras conciencias, buscando los 

ledhlrWWW, William. Loa Creadores ás Imagen". Phaneus. N‘hrice 

UNN4Nymi. 
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porqués de nuestra conducta, para manipular nuestros hábitos y 

preferencias para ventaja de los publicistas. 

Para Louis CheskinP:"la investigación motivacional es la que 

trata de indagar los motivos que inducen a elegir, utiliza técnicas 

dedicadas a llegar a los inconscientes o subconscientes, porque por lo 

general las preferencias, se determinan por factores de los que el 

individuo no tiene conciencia." De lo anterior se desprende que el 

consumidor generalmente actúa de forma impulsiva y emotiva, ya que 

reacciona ante las imágenes e ideas, que se asocian al subconsciente 

ante un determinado producto. 

Los analistas motivacionales hallaron que algunos productos 

tienen diferencias fundamentales de significado, tanto para hombres 

como para mujeres, permitiendoles así a los comerciantes ser más 

precisos en sus campallas. 

Con esto los investigadores motivacionales buscan que nosotros 

como consumidores, seamos capaces de adquirir bienes o productos, 

movidos por estimulo; ubicados en un nivel inconsciente, creandonos 

necesidades de acuerdo a nuestro nivel social actual, pero también al 

que quizá podamos alcanzar en un futuro.. 

AMos después la publicidad en los Estados Unidos, crea una de las 

zonas más importantes en •se pais, y quizá un de las mas reconocidas a 

nivel mundial sea Madison Avenue, donde se instalan las agencias más 

relevantes del pais; ahí los publicistas hacen grandes estudios Para 

realizar campabas exitosas. 

Observan el publico, sus necesidades, carencias, gustos, etc., 
después de esto crean una gran campaMa, que se reditua en ganancias 
para el publicista y el creador del producto. 

Pero no todo empezó tan exitosamente, por el contrario, los 

eJecotieos do Publicidad, no tonion el aPoYo de un Personal creativo. 
Ya'que en los inicios, se actuaba como artista individual) no se 

Utilizaban las complejas investigaciones de mercado. Al plasmar sus 

ideas en el.papel, las exhibían ante sus propios campaneros, y no ante 
010. "alerallteheXeuts. en Inatchatelh M«yere. 	''Lee 	Creadores 	de 	Imilgem" 	op. 

cit. pego. U. 



los posibles compradores. 

Sin embargo, el tiempo no pasa de largo, por el contrario en la 

Madison Avenue, la publicidad evolucionó, dando un giro total, ya que 

los publicistas de la década de los ochentas y noventas, utilizan 

ahora técnicas más sofisticadas que incluyen conocimientos 

científicos. 

El profesionista de la publicidad, como seMala Mayers, se apoya 

mAs en los logros de una investigación de mercado, que en la 

imaginación individual para inducir a la gente a comprar. No realiza 

sus anuncios como un conjuro, sino que los construye como si fuesen 

las piezas más complaias de un juego de computadora. 

La publicidad ha evolucinando a tal grado que existen hoy en dia 

sofisticadas técnicas de investigación como la emocionllsicográfica, 

que alelan • identifican, las debilidades de cada segmento de la 

población, transformando los productos más corrientes y  normales en 

mágicos remedios, y después los dirigiren con sus nuevas: técnicas de 

venta, terapéuticamente disertadas a las capas precisas de población. 

Lo anterior se ha logrado cortad/guiri:  gracias al empleo  111, 
publicidad deLpsicoanálisis, que Páre 4ierrYA1)011FeminaT esI NHUrOall 
en heridos abiertas, miedos,asbicidn, angustia. Usted" menciona-  tos 

• defec  tes y nosotros actuamos sobra cada uno de los probteess!". 

Actualmente, se ha creado un nuevo método utilizado por los 

publicistas, pera explotar más a fondo el mercado,y al cual so le he 

denominada como VALS (vilera' y  estilos do vida). 

Este método, va encaminado a los grupos vsPvciticol  ° 
identificados en cada sociedad, Pare diri9ir las campanas 	osos 
sectores, apoyandose en la investigación de sus caracteristicas 

emocionales y estadísticas' pero que adquiera el mayor número. de 

Productos que se le ofrecen. 

En le actualidad no Podamos  desvinculara la publicidad de la 

MIIICADCTICNIA, debido ,e que publicidad forma parte de ella, y no a la 



-41- 

inversa, cose que quizá hace algunas décadas pareciera poco lógico, 
pero que actualmente podemos comprobar. 

A tal arado se avanza, que la publicidad, es sólo un elemento más 
dentro de la llamada mezcla de mercadotecnia y cuyos componentes son 
los siguientes: 
1)Investigación de Mercado 
?)Estudio y diseno del producto 
WiJación de precios 
4)Distribución 
5)Publicided 
6)Promoc1ón 
7)Ventas 
0)Control comercial. 

Durante los inicios de sigloo se:desarrollo una ,tendencia, hoy 
denominada "clásica", de la cual ,Arreu derivó el conocido siquema 
°A.I.D.A.", que significa. 
atraerle Atención 
Imitar el Interés 

delanCadonsr el  ~PI 
provocar la Atención defclesaró. 

Con osto ~dolo lo quo se buscaba o Preterid'a oro sueostiosor, 
influir en la conducta, sugerir al cliente una satisfacción simbólica 

de sus necesidades, una solución a sus conflictos» 

Findlonoolle diremos, que las técnicas que mencionamos en este • 
apartada, quisA no sean las ónices, pero el los más representativas en 
cuente a la evolución de la publicidad. 

De igual forma sabemos, que éste no do4m do adquirir nuevas 

técnicas Poro el logro ds sus ohistiumbiquo os el vender productos o 
servicios a cambie de un beneficie económico» godurmoonto la'  
pidelicided s'emir& evolucionando, pues mientras la crisis del sistema 

OCOnómico Persisto, so riquorirá de un creciente ¡anublo publicitario 
Poro la colocación de mercancías. 
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D) ASPECTOS ECOMOBMOIS DE LA PUBLICIDAD. 

Conforme se han establecido los grandes bloques económicos; el 

capitalismo y el de los palees independientes; han adquirido nuevas 

formes de activar sus economías, satisfaciendo necesidades que el tipo 

de régimen económico provoca en ellas. 

Refiriéndose especificamente al capitalismo, encontraremos que el 

factor consumo, forma parte importante del mismo, ya que éste es la 

bese que hace moverse a dicho régimen. Si hablamos de publicidad en 

este tipo de sociedades, observaremos que ha sido paco estudiada como 

un fenómeno económico; algunas veces sólo se ve como un concepto con 

una connotación social, aunque algunos estudiosos de ambas materias, 

han dado un nuevo giro a la relación que hay entre publicidad—economía. 

En términos generales la publicidad ha sido estudiada 

fundamentalmente desde el &lita de vista técnico, o incluso COiáo,. 
fenómeno social e ideológico—Poro en su esPeCto económico, be: el40 
poco *horadada, de *hl el interés por estudiar la limporlancia.  

económica 40 esta importante industria en nuestros dia4. 

Patricia Arriage" quien se he encargado de investigar al 

reepecte, en su tralsaáo Publicidad y Economia" hace, una acertada 

división de les bienes y servicios dentro de la socjodagl lee  cuales 

deOpués sen analizados y canalizados por les publicistas, de acuerdo a 

sus fines  e intereses. 

1) SIENES DE CONSUNO& integrados por alimentos, productos do , tocador, 

eetesevilee Y accesorios de lee siumsicilerres, articulas para el 

helar, Jabón, detergentes,medicines,ropm,caloado, bebidas de todo 

tipo, muebles, aparatos eléctricos. IeVerle. 'leSeteell,  articules 

deportivas. 

2) DUDES DE  PRODDECIONt  materiales  industriales.  equipos .y setertelee 

para la construcción, equipos pera oficina, agricultura, etc.' 

3) SERVICIOS. Intellrades  por aseguradoras e serviciee al consumidor, '  
aleecenee, divereteneeeetc» 

*Man le, date* recabados pe" esta ieeeeefederes lee bienes de 

come», sen  lee que Ciñeren un nlYnrpiresuliellIo'publicitarip. 

se. -11111113110A. 	Poetticto. 	*Publicidad. 	ereereeens 	y 	comunico:149N", 	México 
eillikeentro de Rseueeee 4•1.  Tercer 	',tundo 	(011111TIral 	P11.0. 10 
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Por qué precisamente los primeros son quienes reciben mayor 

apoyo; Ludovico Silvalz  arríala acertadamente "la ideología del sistema 

capitalista es una ideología comercial. Todo aquello que tienda a 

incrementar el consumo de mercancías, es ideotola capitalista en 

estado puro". 

De esto tenemos muchos ejemplos, ya que todo aquello que nosotros 

consumimos para diversas actividades, va a parar a los bolsillos de 

los grandes consorcios capitalistas, en su mayoría extranjeros, que 

destinan anualmente cantidades exhorbitantes en publicidad, y se 

expanden además de todo como plagas, en cualquier parte del mundo. 

Ahora bien, otro factor importante es la competencia, la cual 

obliga a los industriales a operar con mayores ganancias para no verse 

desplazados por otros. Para lograr lo anterior, el productor debe 

aumentar su cantidad y calidad, ya que con esto desarrollará .  sus 

fuerzas productivas, incrementando con esto su capital variable, cIUM 

es el valor de la fuerza de trabajo; mientras que' su capital constante 

será el aumento de los medios de,producción (tábricas,talleres,etc.>.. 

Por su parte Patricia Arriaga senalash el desenrollo de, lee 

tuerzas productivas, lleva necesariamente, a incrementar»el nivel de 

productividad en el trebejo, y con ello, a un paulatino abaratamiento 

de las mercancías producidas y por ende un incremento en ol número 

de mercancias disponibles en el mercado". De ahi que encontremos una 

gran variedad de productos destinados a un mismo fin de igual forma su 

costo es variable, en cuanto a su calidad y cantidad. 

Cuando hablamos de bienes de consumo, sólo mencionamos los que 

conformaban este gruPol Paro se dividen en necesarios y suntuarios. 

Los primeras están destinados al consumo de los grupos de bajo podar 

adquisitivo y los segundos. Paros el gruPo de altos recursos 
económicos. 

Por otra parte la competencia es laque obliga  al publicista e 

ausentar su Productividad , para no ser desplazado por  los 

cooPetidores. Pero Mito sólo es posible si secuenta  con  un capitall,  
coneidéreble, sY, si cual predomine el constante, sobre el variable. 

111. 	LudeivIco, en iteadio e 	idetiltoiCa", 	110•Kico 	tau. 	El 	• cobittto; 
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Debido a esta situación, éste Ultimo fluye mayormente a las ramas de 

la producción y las mercancia producicdas 	sirven de capital 

constante. 

Dentro del sistema capitalista,e1 sector de'bienes de producción 

es el que recibe mayor apoyo, ya que éste mismo, es el que determinará 

la demanda de cada empresario, mediante su producción y los salarios 

que pagará. a cada trabajador . Es este sector el más beneficiado, ya 

que las máquinas y los trabajadores son los que producen las 

mercancías y si en determinado momento se pretendiera apoyar 

prioritariamente al sector de bienes de consumo,tendriamos un sistema 

productivo quizá disparatado. 

Ahora bien, los industriales, cuando emprenden un proceso 

productivo, decidirán su nivel de producción que requerirán para 

alcanzar las ganancias planteadas o bien deseadas, mismas que le han 

de permitir entrar y mantenerse en competencia con otros industriales. 

De igual forma tendrá que determinar: 

a) cantidad de.bienes de producción 

b) número de trabajadores, quienes lograrán el volumen de produción 

deseado. 

c) capital a invertir en mano de 

adquisición de artículos de consumo. 

Debemos entender que la relación de bienes de producción y de 

consumo, no puede darse de forma independiente, por el contrario, ya 

que los primeros son consumidos por los segundos, y éstos últimos por 

los de producción. Pero si hablamos de crear un mercado interno, los 

bienes de producción dominan los de consumo y "éste  es  la  clave para 

comprender el fenómeno publicitario, pues la producción es 

determinante sobre la circulación y el consumo" 

Después de haber explicado la relación entre, hienas da consumo y 

de producción, pasaremos a observar a la publicídad dentro de 105 

bienes de consumo. La pUblicidad surge de dos fenómenos económicos, el 

Primero es le competencia de precios, (que consistió en una 

manifestación superficial de la verdadera competencia de capitales), 

el segundo fue la competencia imperfecta, (creación de monopolios) de 

alk 	 ''Publicidod. Economía y comunicaciAn" pp ta 
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ambos, pues nace, o mejor dicho surge la publicidad, en cuanto a esta 

relación se refiere. 

Asi pues la publicidad da inicio a la diferenciación de 

productos, ya que si ésta aumenta, las empresas crean monopolios 	con 

base en su marca especifica o de sus productos y para aumentar la 

preferencia de los consumidores, utilzan campanas publicitarias. 

El objetivo de la publicidad es aumentar el ritmo de expansión 

del sector de bienes de consumo, para que la producciÓn pueda 

eicpanderse en la sociedad y no que ésa se acumule, creando pérdidas 

eara'el sector de bienes de producción, es por ejlol-„que:la publicidad 

se origina dentro de la producción capitalista,' aumentando con esto el 

consumo, para est tener un proceso de acumulación de capitales. Es 

pertinente aclarar quede este proceso, dependen tanto el aumento Oe. 

los consumidores y el mercado interno, y no de la publicidad,: como 

muchos piensan. 

Es necesario aclarar que no se puede ver a la publicidad sólo 

como algo que marca pautas o estereotipos para crear consumo, sino por 

el contrario estimula el desarrollo de los bienes de consumo, debido a 

su relación con el sistema capitalista. 

Es por, ello que antes de hablar de publicidad, es necesario 

referirse a las instancias que la generan" bienes de producción y de 

consumo.,' Aunque también debemos admitir que los grandes gastos 

publicitarios, hacen que la publicidad sea un elemento a considerar en 

el terreno eceneeeica. 
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E) LA INDUSTRIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO. 
Hablar de publicidad en México, es un tema dificil de abordar, 

esto debido a la dificultad para encontrar información precisa y 

actual acerca del tema; sin embargo en este apartado presentaremos 

algunos datos que se pudieron obtener sobre el tema. Comenzaremos por 
aspectos históricos que son necesarios. 

La publciidad en nuestro pais, surge desde la época prehispánica, 

según Juan Meála Cole", quien afirma que los pochtecas fueron los 

primeros vendedores organizados, mismos que supieron hacer de sus 

productos algo creativo, a través del conocimiento de las necesidades 

y deseos de los posibles compradores. 

Durante el siglo XVI, en la Nueva EsPaRa y con la llegada- de la 

imprenta, se comenzaron a ioprimir las primeras hojas .volante, 
realizadas por encargo, :y por tanto de alto costo, 'lo qUé las; hacia 

Ser exclusivas de los mas ricos comerciantes (ya que la mayo1A de la 

población era analfabeta) exhibiendo así sus mercanClaii—in 1784 la 

. :."OACETA DE MEXICO" inagura lo que podrialioiMamar:eVprimer 

ii~tuno" de la época,. ya qiia- par al Precia de  daa'realastOdb: aquel 
que quisiera anunciarse, podio* hacerlo. 

En el "DIARIO DE MEXICO" en 1840, se advertiat ,flla. comunicación 

entra 4/1  consumidor Y el  Producto  sólo Puadm'astakiscerse:10r medio da ,  
ltsunatoriedad que éste de a su mercancía, multando de lo contrario 

que la necesidad que tiene el uno de comprar, no 'Pitido satIstacese y 

que la industria del'Utro'no puede estimularse". 	lo anterior ' seria 

mas que  comprobada al asecuarir *1  gran potencial qUe  la publicidad 
tenia- para incrementar este ciencia, a toda - 41,14' 

Durante 1059, el periódico "EL UNIVERSAL" da cuenta dala primera 

camIldria Ibubliclteria en México, posteriormente en 1065 se 	funda la 

AgencibaGenaral da Anuncios. Aunque con elgunes aciertos y sin estar a 
la vanguardia, en cuanto a las técnicas publicitarias, hacia 1920,, ya 

funclenelein algunas sucursal** de agencias publicitarias ceo* le B y 

Coetschel Mixtas, , que eran propiedad de Manuel Agustín López, 

mientras que le I. B A publicistas eepezaba su desarrollo. 

Cola, "Gen en "Árwilee" 	1.411  ‘Publi•cidicadi". p4a 24. •   

se. -01P. 04- ancietaPidich Illastari" '41«,  1/414cc';' temo 	V109. uomm. 
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Poco a poco comenzó a reconocerse la utilidad de las agencias 

publicitarias, por estimular la actividad económica de las empresas en 

nuestro pais y por ello el número de éstas comenzó a incrementarse, 

llegando a 25 en la capital, incluidas las extranjeras y las que 

pertenecían a los diarios. 

Al igual que, en los Estados Unidos, comenzaron a crearse en 

nuestro pais asociasiones que agrupaban a las agencia. La primera de 

la que se tiene noticia, fue creada en 1922, por Fernando Solanos 

Cacho, y cuyo nombre era Asociación Nacional de Publicistas (ANP), 

misma que agrupaba a Rosenkranz Sheridan, Anuncios de México, y 

Publicidad Organizada. Para *950, se fundó la Asociación Mexicana de 

Agencias de Publicidad (AMAP) misma que sigue funcionando hasta 

nuestros días, y fue creada por las empresas: 

- Adversting and Administration 

- Artsouna publicistas 

Campanil Moxicana de PUblicidad 

Publicidad D'Arcy 

Publicidad Ouastella de México 

- Publicistas Mexicanos 

- Ruthrauff y Ryan 

Walter Thompson de México. 

- fauno/ and Rubrica, 

- Oothan de México. 

El 24 de noviembre de 1959, el presidente Adolfo López Mataos, 

crea el Conseio Nacional de la Publicidad, cuyo propósito era "aplicar'  

las técnicas y medios da la comunicación social, a afecto aa motivar 

la Porticilmiclon de los grupos • que Integran la sociedad mexicana, 

hacia sa logro del desarrollo nacional". 

Caso podemos observar, el propósito de esta institución se ha 

cumplido parcialmente, ya que en efecto,se han aplicado las técnicas y 

medios de la comunicación social, pero no para el desarrollo nacional, 

(como se pretendía am sus inicios)Isino por el contrario, se han 

aprovechado estas técnicas para impulsar un desarroll° empresarial,  
cuyos fines lucrativos parecen estar por encima de los intereses de la 

saciedad nacional. 

AProsleadamente, a partir de los sesentas, es cuando  Podemos 
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hablar de una verdadera industria publicitaria en nuestro país, ya que 

ha tomado dimensiones distintas, en cuanto a lo económico se refiere, 

debido a la introducción de las grandes transnacionales de la 

publicidad en México y a la penetración de capitales extranjeros. Ello 

contibuyó a que las grandes compañías presionaran a las empresas 

dependientes de éstas, para invertir al mismo ritmo , y así poder 

seguir siendo competitivas. Es por ello que las sucursales de las 

agencias, deben desarrollar sus fuerzas . productivas, 	utilizando 

cada vez más publicidad, para la promoción de sus productos, llámense 

bienes de producción o de consumo. Con esta acción las economías 

dependientes (que se encuentran en los paises subdesarrollados) 

responden a las economías centrales de las grandes potencias 

capitalistas. 

Por otro lado, en los paises periféricos (Como llama Patricia 

Arriaga a los paises que dependen de los grandes consorcios o 

matrices)id  gran parte de la población tiene un bajo poder 
adquicitivo, es por ello que en los mismos, la publicidad:que en ellos 

se desarrolla_ lie "elitista" y no "masiva", ya que primeramente ésta se 

dirige a un grupo pequen° con gran poder adquicitiVo, mientras que al 

resto de la población se le busca inflUir en sus patrones de contumo, 

dependiendo de su capacidad adquicitivo. 

Para finalizar este apartado, se presenta una lista de las 20 

Agencias con mayor facturación durante 1994 en México
117  : 

A.C. NIELSEN: AGENCIAS CON MAYOR FACTURARON APARENTE/ 54 
0110KOCIWID TOTAL WALL! OVE Alible0 TV AMIRTA • 111{/SCRWCION 

mroala a magras coreacuais NO) 
%mem 	 Obr. a• ares .1111 derrames aed lerarde 	1.~1. 

edrelduar tent ~de rale diana». ,Ser len re Velde iendede 1111.11111111Me , arde draw 	'Me 1111111111111111 eleele 	 11111110111 	lir* nieto isliimesi wai taimme 4,411, 	 ,157 	 Illeime lee.111111111 *ate %Mem 	ad dr d deleeellide .t.ata 	neo 	temoror 	limbo& 'frol....emb Ore Al*. Mal ..111111111111 olor '  101 dele 	ele 	Nimia 	'en id I li•ffiliyji ~in 	nile mema ores .rrimes 	erean 	•'"S esquero r ir yr» 	 Mer ~Mor aro rsramu me mimo ,  re. ensrar trosorma ~mur r room 	enr Wird, el 	0d4/ 	dellelle 	,. 	ele: MUY. la eme 	 den, emouti Id roer upen 	en dieedne 'as 'Wat* riliinfiffi I 	 “Illikt 	ni Ir non ellelleene Warrisamm 	 ele OMS. III ralea geour?, 	.8r 	also.8 	Uf neer esmeres mon Navío 	UN 	 IPSO 111,1** 	Ir ~MI e, P.M. 01MMIM norma herr no 	"re 0HEIMIM 	111.4110011 le ow den .alosare romo m'ore • &moro 	Ma ras m'o olrerrni 	rae tu loe 	e seo* rrniimir og.•• r Nig 	WI. 41111•111/• ele/ est,' 	d I d 	~id 	roe 'mut rumio 0.0 Ineelen elede olieres 	re 	eer 	eme P.rr11 vs/111/1111 'mi 	 M111010111 	111110•50 .0. 11101•0 Sis Setnss mous szo 	 0.1111111111 Miele t'obr.' 	ce 	asys II 	1ry elepille 1111111.1111 ^C'ese ea •C v swer 	1.1111 1111111Sis 	i11.SOR MI «Will SISSI1115 MI Mal,» Sessiols Val irás 	arar 01.104. 	• 	111.10110 	Iva seres auteeto 

amemmamm.mmomme me mame amammommag 
121P1mm m amm mia , mmos  

Miel:::legal ama. m -mmaHorammalli:k 
14.-idem  

!7. -Datos tomado, de te revista, "Apara Itii-.11.1'11.9chtegle 



-49- 

CAPITULO III. 
LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN MEXICO. 

A) LA PUBLICIDAD EN LOS mudos MASIVOS; RELACION ENTRE RADIO Y 
PUBLICIDAD. C) LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO. D) APOYO DE LA 
INDUSTRIA RADIAL A LA INDUSTRIA PUBLICITARIA, E) PAPEL ECONONICn DE LA 
PUBLICIDAD EN LA INDUSTRIA RADIAL. RADIOFONICA COMERCIAL EN MEXICO. 
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A) LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS. 
La relación entre medios y publicidad, nace de la necesidad de 

ésta última en buscar un medio eficaz, capaz de dar a conocer sus 

productos a un número importante de personas; por ello los 

publicistas, al ver la penetración que éstos tenían, comenzaron a 

patrocinar programas de radio, y después de televisión y a pagar 

publicidad en los diarios. 

Can esto, los empresarios de los medios, vieron la posibilidad de 

reducir gastos y ampliar sus tarifas, creyendo así haber realizado un 

gran negocio, sin imaginar que con el tiempo, los llamados medios de 

comunicación masiva, quedarían reducidos a simples medios 

publicitarios. A continuación presentaremos 	algunos factores que 

propiciaron su formacióni 

1.- Interés de la industria electrónica extranjera, en ampliar su 

mercado radiofónico. 

2.- Empresas extranjeras, abocadas al sector de bienes de consumo, 

dispuestas a financiar un sistema de comunicación masiva, que 

atendiera a las necesidades de comercialización de sus productos. 

3.- Interés de los empresarios nacionales, para hacer.de la difusión 

masiva un negocio lucrativo. 

4.-Interés do.empresás vinculadai a la nomunicáci6n masiva que buscan 

ampliar el mercado para expandir sus Servicios, 

Debemos recordar que el modelo de radiodifusión en México, se 

derivó del estadounidense,  financiado  por capital  del  mismo  origen,̀,  Ya 
que se demostró ser un negocio rentable, dejando grandes utilidades a 

los particulares. 

Durante 1941, se definió le re/ación 'ultra anunciantes Y las 

estaciones radiales% los primeros aportarían el gasto publicitario 

para el financiamiento de la estación y las segundas les vendían , su 

tiempo de transmición. Con este mecanismo económico I* radiodifusión 

se convirtió en un negocio rentable y como menciona Patricia Arriagal  

" ... y en el momento en, que las empresas de bienes de consumo pasaron 

a ser gua flnanciadores, quedó vinculada a la dinámica económica del 

Pons"- 

I. -^11111Iro0A.Potriota. op. 	pog 227 
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Así pues al evolucionar la industria radial, y luego la de 

televisión, los anunciantes extranjeros se convirtieron en los 

principales fínanciadores del sistema mexicano de comunicación masiva, 

por medio de su gasto publicitario, intercambiando tiempo para 

programación por dicho gasto, para operar con grandes ganancias. 

Como podemos observar, el público se fue conviertiendo en 

consumidor de los bienes anunciados; por medio de la programación los 

anunciantes difundían sus productos atrayendo la atención del público. 

Como es lógico suponer las estaciones radiales se han establecido 

en las zonas donde la concentración de población es mayor, pues a los 

anunciantes les resultan atractivas, debido al número de consumidores 

potenciales, y para la estación la posibilidad de- lograr altos niveles 

de audiencia (rating) captando asi más gasto publcitario. 

Debido a la penetración de capitales extranjeros, las empresas 

trasnacionales, tienden a constituirse como  los principales 

anunciante, con estolat agencias buscan hacer de <la comunicación 

masiva un negocio lucrativo, financiado  por  la  publicidad, y 

eicenciallente ealandoal servicio :dé-  las empreSal del sector dé 

bienes de consumo. 

Es necesario resaltar que mientras el sector de bienes de 

Producción se *allende. y  se rezague la caPacidad de consumir; existirá 
la necesidad de hacer publicidad presionando asi a los medios. 

Dentro del orden capitalista "la comunicación tiene como obietivo 

primerdial, elevar la producción, facilitar el intercambio y mejorar 

la calidad del productolig  de igual forma una vez definidas las pautas 

de consumo, los medios se encargan de mantener al consumidor 

orientado, incluso como senala la investigadora Alma Rosa Alva, es a 

través de los medios que el consumidor es educado y adiestrado en las 

formes más aceptadas socialmente de consumir s. 

e. -0614DellitOLIM,11arcee,dentre 	 "Medie 	• 	Ideolowtce, 	•l' 	ecaballlto, 

ildetee.10111L peg. , ate 

II. -ALMA de la • Selva Alma Illeeenladio • Ideologi a" 	et 	CcaballLto 	Meneo, 

Idea, paq 115. 
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Finalmente, cabe seffalar que la relación entre la publicidad y 

medios masivos, surge como instrumento predominantemente económico, y 

no sólo como un fenómeno cultural e ideológico, esto debido a que la 

publicidad busca incrementar el consumo, para así aumentar la 

producción y realizar rápidamente la utilidad o plusvalía. 
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13) RELACION ENTRE RADIO YKELICIDAD. 
No es novedad, seYalar que la radio depende económicamente casi 

en su totalidad de los anuncios comerciales que en ella se transmiten, 

ya que debido a las condiciones y caracteristicas de dicho medio o por 

el menor costo de sus tarifas, los anunciantes prefieren a este medio, 

para la realización de sus propósitos. 

Para este medio de comunicación, los ingresos provenientes de la 

inclusión de anuncios comerciales, es vital, ya que las agencias 

publicitarias (la mayoría extranjeras> invierten grandes cantidades en 

patrocinar programas, para así dar a conocer los productos que se 

pretende se consuman. 

Para una radiodifusora, el "cliente" es la agencia, no el 

anunciante, ya que éstas son las que decieden que emisora es adecuada 

para el producto que se promocionará; de acuerdo al perfil,tipo .de 
público, horario y audiencia (rating) .  Este Ultimo es el que 
garantiza los compradores potenciales, siendo este, el indicador en el 

cual se basan los anunciantes, para así comprar tiepo 
ya que pare éstas la elevaCión y el mantenimiento en 
audiencia, es su objetive fundamental. 

en las emisoras 

el promedio de 

Ahora bien, si hablamos de las tarifas que se cobran :por„ minuto 
en las emisoras, habría que hacer notar que para establecerse 'teman 
cSmo:bese al rating, de ahí su importancia. les,  tarifas se cobran ','por: 
la inclusión de cada anuncios  de ahí que los radiodifusoras reciban 
cantidades elevadas por este cOnceptO‘ por lo qUe la importancia de la 

publicidad en la rodio del Distrito Yaderal  es  tangiblAi: Pera 
principalmente --porque i cuenta 	con' »cávor" número 	de 'émiasorak 
comerciales. 

Precisamente por la importancia que ejerce la publicidad en 

nuestra radie, en cuneta a lo económico se refiere,puede hablarse de 

una rotunda influencia da aquella, en el funcionamientó del medio, 
✓epercutiendo en los contenidos. Advierte sobre este punto Raúl 

Cr"411848"  aqui todo c"a•nza,  so orienta Y  finaliza con la 

Publicidad; loe Afigescilom y programes deben buiscar impacto entre el 

publico radloaacucha, guiar) debe ser  conmocionado. motivado y empujado 
•- .la coMpra dm producto* y servicios. Dm ahí que so busque lo más  

• - opYoust, eleat; en medio e sceoloo(cr op. cit. p.:1g . 517. 
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sencillo, accesible a las masas y con ello lo más rentable". 

Esta relación tan intima entre la radio y la publicidad está 

sustentada por las empresas que representan a las emisoras 

comerciales, manejando la venta de espacios de éstas y conseguirles 

anunciantes, colocando en las mismas la publicidad necesaria, además 

de producir diversos tipos de programas, por lo que su impacto en la 

industria es notable. 

Ahora tocaremos un punto de vital importancia en esta relación 

las agencias publicitarias. Estas empresas, que ejercen sus técnicas 

en la radio mexicana, casi todas ellas, tienen como base capital 

extranjero. Las agencias de mayor presupuesto manejan las campaffas 

publicitarias a nivel internacional, de ahí que sus técnicas sean 

importadas en la mayoría de los casos. Esto da como resultado que las 

imágenes y valores que se encuentran dentro de una campala, con 

frecuencia tengan poco que ver con la realidad nacional. 

A partir de su relación permanente con la industria de la 

publicidad, puede evaluarse la situación actual de la radio. La 

realidad es bastante clara al respecto; nuestra industria -rádial 

presenta una fuerte dependencia hacia lm publicidad, _por ,  IO cplo 

actualmente está muy influenciada por la misma. ton - .esto . los 

publicistas han aprovechado le spOrtunidadpara hacer de la radio - un 

medio:exclusiVaments,publcitario, haciendo que olvide su objátiVo 

principal que eS,el'de:servir al pOblicoradioescucha. 

A lo largo del presente trabajo, se ha venido mencionando la 
estrecha relación que existe entre estas dos importantes industrias, 

pero qUizá lo que no hemos expuesto, es que las propias autoridades 

han propiciado que la misma progrese con un escaso control. La Ley de 

Radio 'y Televisión, en su articulo 67 sanaba' 

"La prallageada calharcial que se transmita por radio y la televisión se 

aiaatara a las siguientes bases* 
13 Deberá mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial ;y 

el cunJUntu dm La Programación' 

II) No se "re Publicidad e centros doe'vicin de cualquier naturalezas 
III) NO SO tranottirl propaganda o anuncios de productos 

industriales.comerciales o actividades± que engallen al público o 1* 
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causen algún perjuicio por la exageración o falsedad en las 

indicaciones de sus usos, aplicaciones o propiedades" 

Como podemos observar, esta norma legal fortalece mucho mis la 

unión de la radio y la publicidad, incluso el equilibrio entre ambas 

que se pretende en la ley, no es tal, pues muchas veces los espacios 

publicitarios superan el tiempo de la programación. 

Por otra parte, en el punto referente a la prohibición de centros 

de vicio, tampoco se cumple esta función, ya que a cualquier hora de 

la noche o por la tarde, escuchamos anuncios que promocionan centros 

nocturnos, para ser visitados por los radioescuchas. 

Así mismo, el último apartado de este artículo, queda igualmente 

superado por la realidad, ya que cuantas veces ocurre que incluso 

nosotros mismos nos vemos sorprendidos por adquirir algun bien, 

servicio, o producto, que no nos satisface, o no reune las propiedades 

que nos anuncian en la radio. 

Lo anterior es sólo una de las Muchas facetas de l-a relación 

existente entre la industria radial y la publicitaria, ya qUe • como'  

podamos- observar, los publicistas y 	radiodifusOres 	bUscan - la 

protecciÓn de sus intereses económicos, avalados- por las'propias,  

autoridades y,para muestra basta revisar sólo alguno1 artículos de la 

Legislación - Mexicana de Radio y Televisión 

Finalmente seMalare que debido a que la relación entre la radio y 

la publicidad es inseparable, se debería lograr utilizar a la <misma 

para hcer que la radio sea quien se valga de la Publcidad, Para ser 

más dinámica y original; y no sólo ser utilizada como un medio para 

vender mercancía. Recordemos que la radio fue concebida para otros 

fines, no como catapulta publicitaria. 
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OLA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO 
Como hemos venido mencionado, podríamos decir que la radio está 

perdiendo presencia en el campo de la comunicaciónicitando a Jaime 

Godedi5  " ya que de ser un medio de commnIcación, ha quedado reducido 

a un simple aparato de distribución." La publicidad, por sus 

necesdades de expansión, se ha apoderado de este medio, para sus 

propios tinos. 

La radio como medio publicitario ha sida utilizada ampliamente 

por las ventajas que presenta a los publicistas, como por eJemploi 

1.-INMEDIATEZ.- debido al valor de la radio como medio informático. 

2.-COSTO REDUCIDO.- comparado con las tarifas que se cobran en otros 

medios masivos, como la televisión o la prensa; la radio llega al 

público con costos reducidos. 

3.-FLEXIVILIDAD.- en la radio se puede usar cualquier comunicación que 

puede adaptarse al sonido, así puede hacer llamativo un anuncio por 

medio de la música, la voz humana, ciertos efectos o sonidos, etc. 

Además el anunciante, tiene la posibilidad de modificar su, mensaje 

según sus necesidades, antes de ser transmitido escogiendo el día, 

horario y número de veces que su anuncio llegará al público deseado, 

Sin grandes limitaciones de distancia o lugar.' 

4.-SELECCION DEL PUBLICO.- • la radio es considerada como un valí/cid° 

muy práctico para llegar al público seleccionado, sean jóvenes, amas e 

casa, pinos, etc. 

5.-MOVILIDAD.-la radio es extremadamente - versatil, ya que euedy 

trasladarse 'a cualquier parte de la,CataltrabaiO, lesCuelaipor lo que 

es el único-  medio capaz de seguir al 'radioesCuche -  donde quiera que 

ésta se encuentre. 

Ahora.bien, la int/lancha del anunciante en la radio actual, se,  

deriva de la necesidad del Mismo medio de producir material de 

transmición a muy bajo costo, aunque la calidad de les programas quede 

en un segundo pleno, ya que a los, productores, les interesan las 

genancias que el patrocinador aporta, eso es verdeeereeente lo 

esencial, y no tanto al beneficio para el radioescucha. Por lo 

anterior, muchas veces es dificil pera el auditorio encontrar una 

programación de acuerdo a sus gustos o prefarencias. 

. mem Jahr*. 11.0). meikee aa cominIcocien cote-cibica". %MAY. 

11411100. Un" psg.. pes 
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Lawrence Cola°, director de Ogilvy and Mather, afirma: " los 

medios y en especial la radio, deben ser estimulados a que acepten la 

publicidad. Esta puede llegar a costear o incluso eliminar los gastos 

que la radio precisa para llegar al consumidor, ése es el cebo". 

No obstante, actualmente las agencias de publicidad, "han 

destinado más recursos en favor de otros medios, afectando sin 

proponérselo a la radio".7  

Lo anterior lo comprueban las datos de la Asociación Mexicana de 

Agencias de Publicidad (AMAP) que señalan: "en los últimos seis aros, 

la radio no ha acaparado mas del 13% del total de los recursos que se 

destinan a la publicidad".' Un ejemplo claro de esto, fué cuando 

Radiodifusoras Asociadas (RASA) dió a conocer que sus ventas hablan 

disminuido en 1992 en un 30 ó 40%, con respecto al aflo anterior. 

Debido a esta significativa caida,.los radiodifuszras'han topado 

algunas acciones para no perder audiencia, pero sobretodo anunciantett] 

algunasétedidéé:han oidor 

-"Cambie de, formato en las estaciones,. con la finalidad deatraer as!: 

público y anunciantes" Esto ha resultadomuy positivo, ,ya que' sólo 

en el Distrito fedéral-, más de',20 estaciones, sufrieron .caMbios:Atri:Sus 

formatos. 	(TABLA 1) 

-"Alianza con otros grupos radiefAnicesla compraventa de estaciones 

o bien la diversificación de sus' negocios en otras ramas da 1,1 

comunicación,, por eJeaplO la talevisiónTs!., 

Del punto anterior, citaremos las tres alianzas más 

*lenificativo" 
a) Radio .Cima con. Grupo Sonar. 

b) Frecuencia Modulada Mexicana con Grupo Imagen.(/993) 
c) Estere@ Cien con Núcleo Radio Mil (28 marzo de 1995) 

é. -010111.191, David. "osilvY y PublicUisd—  Kát. Yeti°. Ilureeterie, SOPO. 

7. -1504116. 	Plena' 	Oebrtel. 	nduevaa 	yeenotogeee 	en 	Radió; 	Pecado. 

Yreeente. y Future% Penenete Preeenteda •n o Unlvereldnd del Valle 

da Mixtos. octubre aseo, pes. a. 

e. -mutaaii 

e. -aellegad• 
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r----,--, 	•--- - 	-----••— 
('ANitiie.1)1: Ft)RNIATO EN ALGUNAS ES'1',1CIONES ItA1)1(>1)1FL;SOR.1S 	' 

1)1.:11.1).F. 
1990-1995 

'zInl.‘s me upo NONI DIL E Y PROGRAMACION 
ANTERIOR 

101t3L1T1) .1CT l'AL 

XEX R.WIOPOLIS  XE.X. L4 SUPER X.Musica amena 	' »3(4 RECUENC IA LIIIR k • 
Piorparnadon lublada  

XFCMQ O.R.C. RADIO S E NSAC'10N-Musica modem 
en español e inglés 

FORMATO 2 I •Notizias 	i 

1 
XE ryn. !MFR RADIO RIN-Pnaranudba infantil RADIO 660.Musica tropical 	' 

XEN C.M.K./RAJA RADIO ikt UN DO.Mutica interna.:ional RAM.) SPOKTIV A. Intormuelon 
deportes y musira 

Xk. L).4 RADIO RADIO TRECE.Mutice ~dente eo 
español e ínelee 

RADIO TRECE.Pmerarnacion hablada y 
mudes 

Xk. 4 CU ACIR RADIO CAPEE/d.-Music* tropical CAPI1 AL1LEAV Y RADIO.Muska en 
inglés 

CAPI I AL HE AV1 KAL)11)-1klusicii as 
ingles 

13uNI FA-NIusiza mexicana 

1 XF.D.4.EM IRRADIA SONIDO ES IMAGEN.Musica 
intensarimal 

PULSAR 90.5-Mirdca en espinal 

/ XE DF.iM O.R.F. JAZ.2 F M•Variade en ingles RADIO UNO-Mulica "'supera" 
XFQ•FM ILNDIOPOLIS LA TROP I Q-51lisica tropical LA SUPER Q11113UENA FRI.Music.a 

"IP4sPete 
XERFNI. 

FM 
O.R.F. KOSMO 103-Minica es inaka FORMULA ROMANT1CKPitinica 

romateitur 
XEX.FM RADIOPOLIS , ESTERE() 102.Mazice modem «pallo' , 	YO 102.11tiaaica Ricdtme ~Mol 

YO 102.111usica ax-biessa eassAol ESTEREO 102-Música mama ~atol 
XIIVIP.F M 
X/IRED• 

FSf 

RPM RADIO VIP.Propteraecibet hablado 
especializada en aripaire y ~tics ese 

inelet 

RADIO olio FM-14oliciariou y musita 
moleña en ingles 

,111FO.FM CRYST.4L' 
c)RC 

CRYSTAL. FM-Music& moderna español SONIDO ZETA-Mlisica ',Aspira* 

XIISII.FM ACIR ESTE REO AMISTAD-Noticiarios y 
~rica ntedents ~bol 

LA COMADRE 95.3 FM.Musiza 
',mirra' 

XII0F•i•M IMF R LÁSER FM-Musica moderna e:spot-4 CON EXION ACUSTICA-Mesica 
muden* orno' 

XECO. 4.4I NRMf 
R.41)10RAMA 

MIEN MON 13 30-Pitusica ron tuna 
de los 30as. 40as. y Sflw 

LA PODEROSA 1350.Minica %sitiada 
ni espeiti4 

X.E1'11,411 NRS1 .XTRE SS RADIO.Milsica y noticias ro 
Irún 

SADROSITA 590•Mittica 'trincar 

XE0Y.F111 NRM ESTEREO Mil FM $9.7-Musica Cillii:11 MORENA FM 19.7.Mttalca nicaicana 
MIDE». 

FM 
ARTSA/ACIR AMOR 106.Mesica ~u apead AltX FM 106.3•Miosica alkdal&R ri 

iniMs 
XIIDI..F SI IRRADIA DIAL FM 93.5•Slust:e iliusnaliustal RADIOACI IVO•MUbICA en inkie$ 
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En cuanto a la compra-venta y renta tenemost 

- La adquisición del 3311 de las acciones de Radiodifusión Red, por 

parte del Grupo Radio Centro, la venta de dos estaciones de A.M. (XEUR 

y %ECG) del Núcleo Radio Mil a Grupo Radioramai y la renta de las tres 

estaciones en el Distrito Federal, del Grupo Agentes de Radio y 

Televisión (ARTSA) a Grupo ACIR. 

Como podemos apreciar, los radiodifusoras han tenido que tomar 

cartas en el asunto, cuando se vieron afectados por la falta de 

interés de los publicistas en la radio. Las medidas anteriores son 

sólo un ejemplo claro y contundente de que los publicistas ven a la 

radio como un camino más, para dar a conocer sus productos, 

proporcionando a los radiodifusoras la oportunidad de aminorar sus 

costos. 

No debemos conformarnos sólo con ser obstrVadores de este 

problema, debemos participar para solucionarlO, para dar a'la  radio el 

perfil que le pertenecevcomo_afirma Bértolt Brecht,- -on su conocida 

cité: "la radio podría ser el Más formidable aparato 	'comunicación 

que puede imaginarse para la vida pública, un mnorMis sistema dé 

canalización. o ata 144,11.. Podria serlo si supieso,. no< sólo . 	• 
traninaltteialno también rioclbir, no mólo hacer, escuchar 	auditorió 

sine hacerlo hablar, no aislarlo, sino ponerlo en ralaCiÓn con LUX 

dealksual. 

Debemos reflexionar sobre la situación de la radio comercial, en 

cuanto a sus contenidos, pero también  en cuanto a su japortancia para  

14  saciedad receptora, en su credibilidad para el radioescucha, ya que 

la radio no es sólo un medio publicitario, sino también de educación, 

cultura y mbtretenimiento. 

Tanta la radio  como la publicidad deben respetar sus condiciones 

una coso la otra, "pueden sumar esfuerzos y dar como resultado una 

radio , mas aportative y enriquecedora para el escucha; no sólo en 

cuanto 'a la inversión publicitaria,;sino también para todos aquellos • 
que buscan en le radio un medio de entretenimiento, cultura y 

divas-sido'', Y no salo como  un catalogo de productos a adquirir. 

111.-ERICIIT.Ilertell;en "Loe Medies de Corilunicacidn Colectiver,paq. 207. 
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D) APOYO DE LA INDUSTRIA RADIAL A LA DCUSTRIA PUBLICITARIA. 
En los capítulos antriores, hemos mencinado la importancia de la 

radio como medio publicitario para la industria de la publicidad, y de 

cómo ésta última ha sabido aprovechar las ventajas que la radio ofrece 

en ese sentido. 

De aquí se desprende la siguiente cuestión 	qué tipo de apoyo 
recibe la publicidad por parte de la radio eso es lo que trataremos 

de exponer en este apartado, ya que según podemos observar, el apoyo 

que se brinda, es importante. 

Según el Licenciado Jaime Ramos**  la radio ofrece a la publicidad 

una audiencia o auditorio muy amplio, ya que actualmente, en sus 

palabras, existen más de mil radiodifusoras en APl.  pais, 

aproximadamente; además de que los públicos pueden ser muy 

segmentados, lo que resulta exelente para los publicistas y agencias, 

ya que asl tienen idea del público especifico al que desean llegar 

(jóvenes, amas de casa, niMos, ancianos, automovilistas, etc.) 

Otro punto importante que brinda la radio a la publicidad es la 

cobertura geográfica que aquella tiene, ya que la mayoría de la 

población cuenta con un radioreceptor, en cualquiera de sus 

modalidades(walkman, autoestereos, modulares, etc.> factor con que no' 

cuenta la televisión. Asi pues la radio aporta una cobertura 

prácticamente del 100% a la industria publicitaria. 

A continuación Preoantaremos algunas tablas que nos permitirán 

observar La Segmentación de públicos, que arriba mencionamos: 

T A SI L 44 	1 dOlt 
POR NIVELES SOCIOECONONICOS. 



26,488 

28,216 

	

6-12 
	

'2,648,840 

	

13-17 
	

12,821,633 

NUMERO 	DE 
PERSONAS 

VALOR POR PUNTO 
RATING. 

EDADES 
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TABLA 113*  
POR EDADES 

18-24 3,713090 37,131 

25-34 44068,493 40,685 

35-44 2,701,856 27,019 

45, 	o mas 3,681,673 36,817 
TOTAL 19.635.585 196,356 

TABLA 1C *  
AMAS DE CASA POR NIVELES SOCIOECONONICOS. 

AMAS DE CASA POR 
NIVELES 

NUMERO 	DE 
PERSONAS 

VALOR POR PUNTO 
cATING 

I.>A/E 328,503  3,285 

L 	
C 2,111i807 21.118 

2,252,595 22,526 

TOTAL 4,692,905 46,929 

Como podemos observar la radiodifusión ofrece un gran poder de 

penetración, a través de las ondas nertzienas, poniendo a su  

disposición cualquier tipo de público, y esto es una ventaja que 

ningún otro medio puede ofrecer; por ello resulta comprensible el 

interés de los publicistas en la radio. 

Económicamente hablando, la radio apoYe a  la Publicidad, 
ofreciendole coseos unitarios reducidos, lo que les permite construir 
campanas de repetición, para aumentar la recordación de marca o 

mensaje, sobre todo a nivel local, ya que en el caso de una caoPana a 

nivel nacional, la inversión'es muy alta. 

te. -aAMOS,Jo M, Ole, de Lin!~ ellixico. ponencia 	̂Las 	Agencia* 

radio-, I. C. P. y le. UNAN. U de noviembre de /Pie. 
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Por otro lado los propios radiodifusores hacen promoción de este 

medio entre los publicistas, mediante anuncios creativos, que en la 

radio se transmiten, por medio de la venta de tiempo en las emisoras; 

así pues la creatividad radial, resulta un punto económicamente 

rentable, ya que ésta, se traduce en "millones de comerciantes 

efectivos y creativos, produciendo millones de ventas; todo esto 

gracias a que la radio se ha preocupado por adquirir nuevas 

tecnologías, haciendose más versatil y con capacidad de crear en un 

instante una verdadera red de comunicación, que une a millones de 

escuchas"." 

Debemos mencionar también, la cuestión del tiempo que brindan las 

emisoras a los publicistas para la transmición de sus productos que es 

la mayoría, pues como escuchamos, después de algunos minutos de música 

o programa, entran comerciales o patrocinadores que "nos hacen el 

favor " de llevar a nuestros hogares determinado programa, siendo que 

tal vez debiera ser lo contrario, es decir, que gracias a tal  

programa, se puede dar a conocer la existencia de un producto. 

El caso es que los publicistas escogen el tiempo en el cual 

desean ser escuchados, o el programa que desean patrocinar, esto de 

acuerdo al rating de los mismos, porque no cualquiera patrocina o pasa 

en un horario preferencial, sólo Aquellos que pueden pagarlo. Es 

necesario mencionar que los horarios en la radio, están clasificados 

de la siguiente manera: 
"11".- es el que los concesionarios consideran 

menor promoción y de menor auditorio, por 

nocturnos. 

"AA".- son los que tienen un,  nivel de, audiencia intermedia, 
quimil un horario vespertino. 
"ame.. se caracteriza por ser el mis solicitado entre los 

Anunciantes, lo comprenden los•prograMme más atractivos. Por supuesto 

son los horarlos más rentables, y que comprende dm las siete. de -la 
" 

earlana a la diez de la menana. 

es 

a». -Trottel° 	de 

'Porque te radio", 

eammoux. 

*hico, airee, pee. 

la asocia:ación d. itemliodttueores del Distrito rederat 

teme ps9. 

"Logiatescian Pedernal 

arlicuto 
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Ahora bien, sólo por dar una idea de los montos que una 

radiodifusora cobra por poner a disposición el tiempo de transmición. 

presentaremos algunas tarifas da las tres emisoras de amplitud 

modulada, de mayor rating. 

RADIO 	R E D X 	E 	W XEDF 

SPOTS 

10" 	$ 975.00 10" 

SPOTS 

$ 470.00 

SPOT S 

10" 	$350.00 

20" 	$ 	1,300.00 20" S 665.00 20" $ 500.00 

30" 	$ 	1,950.00 30" $ 995.00 30" $ 	750.00 

40" 	$ 2,600.00 40" $1,330.00 40" $ 	1,000.00 

60" 	$ 	3,900.00 60" $1,995.00 60" $ 	1,500.00 

Debemos hacer mención que las tarifas citadas anteriormente, se 

aplican dentro de:la programación normal de éstas emisoras, ya que por 

patrocinio o programas espiciales, los precios aumentan según 

emisora, a partir de un 3011 generalmente. 

Ifilhatee properckonedoe por INCA Mexicana y Medios Pubtleltaries 

IllestleasteL Dietefillir• i de 1/1•13. 
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Como podemos observar, los radiodifusoras obtienen ganancia 

millonarias por la inclusión en su programación de anuncios 

comerciales. Basta escuchar el noticiario "MONITOR", en su emisión 

matutina, para percatarnos del alto porcentaje de publicidad que se 

incluye, pero sobretodo podremos estimar los cuantiosos ingresos de la 

inclusión por este concepto. Es en este punto, donde nos damos cuenta 

de la importancia de la publicidad en éste medio, ya que sus costos 

por consiguiente son elevados, y sin el apoyo de los anunciantes, la 

radio se verla seriamente afectada. 

Mercedes Durand15  comenta lo siguiente, respecto a la 

publicidadi"actualmente la publicidad devora como un monstruo 

insaciable, el tiempo y espacio de las difusoras comerciales, y lo que 

es mi s grave, las agencias dedicadal a motivar, crear lmmgen y, vender 

sus productos, imponen estilos de hacer radio; asi la publicidad se ha 

convertido en una matares que a su antojo hace cambiar de cigarrillos, 

shampoo, banco o supermercado". 

Lo anterior-lo comprobamos, cuando los propios radiodifusoras 'ven 

el la radio un:poder de venta, que- es capaz de llenar • ObjStivos: 

publicitarios especifiéos, 	atrayendo asi ._ a 	los 	publicistas., 
. 

brindandoles el apoyo necesario para su producto. Los obJetivOs" antes 

mencionados son" 

- construir, engrandecer o' mantener 
- introducir un nuevo producto. 

▪ mantener y o expandir el:merOado pare establecer 
- ocupar los asientos . en avionºs, conciertos, 

deportivos 

7-deeereallar productos líderes 
-  vendar comida rápida,.etc-. 

"Feto es"lólo une muestra de cómo 

mercado más efectiva"" 

Finalmente  diremos qua la Publicidad tiene luz ' verde Pare 
aprovechar todos los ofrecimientos que la radio le proporciona. 

ILO. ..DUIRAPID.Idercodoo.00ltovuotadolor. C. P. yd;ort(culo 
"oreativiasul y aeale". eae. ea 
te. -rollete do Leálisottectiltodoftadiodi.ftiooroodolDbotritorodoral 

op. eil. pos. 

una imagen 

la marca 

teatros o eventos 

la radio poedesér la herramienta de 
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Esta utilización del medio es un problema que no sólo involucra a 

la industria de la publicidad, sino también a los propios operadores 

del medio, y las autoridades gubernamentales competentes. Estas 

últimas, o bien no han concedido la importancia necesaria, o con 

complacencia lo han permitido y solapado. 



• 
O RED. TARIFAb DEN1KU 

TICIARIO"monitor°: 

10°  $ 1,650.00 
. 	• - ------------ 

20" $. 2,200.00: 
- 	 -- -- - - 

L 

xLIN. 	 SI.Lmrht.. XEDF,TARIFAS EN 
EN DOMING0,24NRS.MUCHAS N0,  PROGRAMAS  ESPECI 
1iCTAS" ALES. 

-- - 
60" $ 9,999.00 

10" $ 400.00  
- _ --- 	- 	---- 

O" $ 650.00 

- ---------- 

30" $ 

- ------- - - - 

10" $ 	1,300.00 

SO" $ 1950.00 

30" $ 3,300.00 

40":.$ 4,400.00 

60"-$^6,600.00  

*---- --- ----------- - -- 	- 
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D PAPEL ECONOMICO DE LA PUBLICIDAD EN LA INDSUTRIA RADIAL 
Si bien es cierto que la radio ha contribuido a que la publicidad 

poco a poco haya ido tomando terreno en la industria radial, también 

es cierto que mucho de ello ha sido parte de la fuerte influencia 

económica ejercida por la publicidad, para la industria radial. 

Esta influencia ILtan grande debido a que la radio comercial, 

vive casi en su totalrind de las anucnios que en ella se transmiten, 

ya que con la venta de tiempo a las grandes agencias de publicidad, 

los duenos de las emisoras obtienen ingresos y ganancias, ya sea por 

medio de patrocinio de programas o spots, dentro de toda su 

programación. 

ExpliqUemos cual es el mecanismo anteriort debido a que ld que 

vende la radio es'tiempo, las emisoras se ven en la. necesidad.de 
realizar una tabla de tarifas en las cuales se clasifica 	tiempo. 
Asi pues podes*s encontrar que ,dOrante las primeras hOtás 
maflanal las tarifas son siálsaltal,:Cuande existe mayor audiencia, que 

si se anuncia por la tarde,cuando los nivales,Hde audiencia bMjan 

considerablemente (aunque esto varia según Westación). 

Como eiemplo de lo anterior, basindonos en, los ratings de las 
estaciones del capitulo anterior, presentaremos el costo por 

patrocinar o incluir un spot, en un programa especifico. 
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Para el medio, los beneficios económicos que surgen de la 

inclusión de anuncios, son muy importantes. Según un importante 

ejecutivo de la industria Jorge YaKez17  "básicamente nosotros 

dependemos dm agencias de publicidad, la mayoría extranjeras". Con 

esto, si una emisora es capaz de garantizar amplios niveles de 

audiencia, vis el rating, es como el anunciante comprará el tiempo de 

la estación, asegurandole un ingreso fijo bastante alto. No hay que 

olvidar que para las agencias de publicidad, el rating es el indicador 

para saber en que estación es mis conveniente anunciarse, y por 

tanto,el nivel de audiencia se ha convertido en el punto central para 

la "compra de tiempo" en las estaciones. 

Ahora bien, la publicidad al costituirse como generadora de los 

mayores ingresos de los diversos medios de comunicación, son 

responsables en buena medida de la subsistencia económica de los 

mismos e por lo que es posible financiar la producción de programas 

radiales. 

A continuación presentaremos una tabla qUe muestra la inversión 

publicitaria por participación en cada medio; 

T- "A BL A 2 

Inversión Publicitaria por participación en Medio 
1989-1994 

Millones de Dólares 

TV Radio Diarios Revistas Cine Exterior 
1V de 
paga' Total 

1989 357 7 68 1 70.4 40.8 11.4 19 3 n.d. '567.7 
1990 5680 109 9 1111 54.9 183'183 n cl. 880 7 
1991 772.3 159 3 159 3 85 8 18.3 30 6 n.d. 1225 8 
1992 963 1 196.0 • 143 2 93.3 31.1 77 8 51 3 1555 8 
1993 1109.2 194 8 177.1 106.2 . 171 70 8 95.4 1771.2 
1994 .  1186 1 242 2 183.5 109.2 13,2 74.1 131 0, 1939.3 

• Transmisión por cable y de señal restringida 

?diga.* a• 	 In Impacto geoniiimLeo 	 indtálit.M.L0 

Pubtletterie en aliénteo". eeptiembee de mem. puf. ee 

'17. -Yeallifiiierge.en "acuito e Ideologto" op. oii. pes. :  
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Como podemos observar, la inversión en radio ha ido en aumento, 

aunque por debajo de la televisión, lo que nos permite ver ( que 

aunque en primer lugar esta otro medio que no es la radio> esta sigue 

estando bajo la mira de los publicistas para anunciar sus productos. 

Toquemos ahora un punto de vital importancia en éste temas quién 

impone el limite de las tarifas 	y por ley la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes, es la instancia que tiene como 

responsabilidad fijar las mismas, pero sólo el mínimo para las 

difusoras comerciales podemos entonces imaginar las cantidades tan 

ridículas que pagan estas empresas a dicha Secretaria; y con 

semejantes facilidades es imposible negar que la radiodifusión es un 

gran negocio. 

Otro punto interesante es el que se refiere al articulo 18 de la 

Legislación de Radio y Televisión: "La Secretaria de Comunicalones y 

transportes, t'ansiará al solicitante el monto del depósito c. la 

fianza que deberá constituir, para garantizar que se seguirá con los 

trámites hasta ,que la concesión sea otorgada o negada. De acuerdo con 

la categoría de la estación radiodifusora en proyecto, el mont:c del 

depósito, no podrá ser menor de dos mil pesos, ni asedar de diez mil 

Pesos; y el de la fianza será de cinco a cincuenta mil pesos". 

Es evidente que las cifras citadas en el párrafo anterior 	son 

obsoletas, e incluso las podemos calificar de ridículas en comparación 
con  los  ganancias  percibidas por los industriales de la radio. 

Creo qUe Raúl Creenniatisne razón cuando afirma' . 	iartfas 

deblawiser,Como los Precios que, lolimismns concesionarios fijan a sus 

serviCiós, móviles y ascendentem e  

Para finalizar este apartado, es necesario adVirtir'que gran, 

parte de este problema, es que los propios radiodifusoras ven a la 

"di° coso uel negocio, Y no coso  un  medio de comunicación. y por lo 

tanto el papel económico de la publicidad es'vitals para el desarrollo 

de la industria, pero también para su subsistencia. 

te. -CleRMOUN. eadl. en li.egletaet¿rrederal di/Radio 	aPat t. Mag. 
e ere.. le. legLeteeten de Medio yeirlarvial¿ri.op, cit. pag. 10. 
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CAPITULO IV, 
LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN EL DISTRITO FEDERAL 

ESTUDIO DE DOS CASOS (XERED Y XEW1 

A> CARACTERISTICAS DE UN ANUNCIO COMERCIAL EN RADIO.IED ANALISIS DE 
PROGRAMACION PUBLICITARIA EN DOS EMISORAS, C> MODALIDADES DE LA OFERTA 
PUBLICITARIA RADIOFONICA EN LAS EMISORAS DEL DISTRITO FEDERAL. 
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A) CARACTERISTICAS DE UN ANUNCIO COMERCIAL EN RADIO. 
Se podría pensar que realizar un anuncio de radio, es algo muy 

sencillo, y que podría consistir en trasladar la redacción de los 

textos publicitarios de televisión a los de radio; pero la realidad es 

otra, ya que escribir un texto publicitario para radio, es una tarea 

especializada y de altas exigencias creativas. 

Es por ello que en el presente apartado estudiaremos las 

características de un "comercial" o spot de radio, además de las 

herramientas de las que disponen los creativos para hacer rentable y 

sobre todo atractivo un producto por medio de los recursos técnicos 

del medio, entre ellos algo tan importante como la voz humana. 

Kleppner's certeramente afirma: "En realidad usted tiene que 

trabajar muy duro para crear una buena publicidad de radio. Tiene que 

recordar también que este medio es una herramienta de ventas, y que 

cuenta con 60, 30, ó 10 segundos para vender sin imágenes. Sus ,  

herramientas son voces, sonidos y música para desarrollar un mensaje 

significativo, gracias al cual los radioescuchas querrán interrumpir 

su rutina y escuchar su mensaje, esto es todo un reto".i  

Si analizamos lo anterior, verdaderamente representa todo un 

desafio la creación de publicidad para radio, ya que sin tener 
ishaeonos, y utilizando sólo la voz, música y algunos efectos 

acusticos, logran que el radioescucha centre su atención en lo que se 

dice y esto es un gran logro para los publicistas, ya que si bien la 

radio es el medio de mayor penetración, también es cierto que es en 

extremo fugaz. Cuando la atención del radioescucha es captada, puede 

decirse que el anuncio es efectivo, y ha cumplido su objetivo inicial: 

"llamar la atención del pública". 

A continuación presentaremos las carateristicas que se requieren -

para realizar un guión de radio eficaz-  Es necesario  apuntar, que 

quizá no siempre se cumple con todos éstos roquicitos. Par° si con 1° 
Mayorla. 

t.-SENCILLEZ: la clave en radio, es seguir una idea central, hay qme 

evitar confundir al radioescucha, por tanto tenemos que utilizar 

palabras y traces cortase ademas de estructurar oraciones sencilas y 

coloquiales.  
a. -ocurren:Km Otto. 1Publtotdod~. logotoo, lees, pmo. nad. 
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2.-CLARIDADe aqui hay que mantener por un sólo camino nuestra idea, 

debemos evitar ideas secundarias, asi como el utilizar adverbios, 

clichés o traces ambiguas. un buen ejercicio para saber si nuestro 

strip es claro, es borrando algunas palabras, si al hacerlo, nuestro 

texto sigue siendo claro, entonces logramos este punto. 

3.-COHERENCIAe debemos asegurarnos que nuestro mensaje 

secuencia lógica, de principio a fin, utilizando palabras y 

transición que sean uniformes para una fácil comprensión del mismo. 

4.-EMPATIAt debido a que el publicista es el que le habla 

radioescucha, debe intentarse usar un tono amigable y personal, 

si se estuviera dirigiendo a una o dos personas. En general hay 

dirigirse a los oyentes en términos que los mismos utilizarían. 

5.-AMENEIDADe debemos evitar ser aburridos o molestos en nuestro 

mantea», es por ello que debemos buscar un estilo fresco, con chispa, 

hablarle al radioescucha como un amigo otro, acerca de un servicio. 

6.-CREDIDILIDADa aqui debemos decir las verdaderas cualidades del 
producto, se deben evitar las exageraciones, ye qua éstas son 

detectadas con rápidez y destruyen el própositO deLcoisercial. 

7.-INTERESe no hay nada que haga indiferente al radioescUcha con más :  

~Idea que un comercial aburrido. Los productos y servicios no son 
tacinantes por si solos es la forja como se contemplan lo.quejes hace 

interesantes. Hay que'intentar darle al:consumidor alguna información 

útil como recompensa por escuchara 

8.-ORIOINALIDADe el comercial debe sohardistinto'de otros, y liaCer 

resaltar el producto. Debe  usarse cualquier técnica posible; un nuevo 
enfoque, una trace musical, una" voz especial o un efecto sonoro 

perticUlar¡ pira darii'01Coaercial SU,IrOpio carácter. 

9.-COMPIlL1110111 aqui hay que darle on -11090 de urlenCia 01.meneaáee en 

los :101114R401'iniMAIIII ya  que es cuando 	capta laatención 041 

pulsar 	malialprospectoaara que 

daeeD»al .Predle. Durante los últimos diez setoodo! 	 reetir 

la otorta de beneficio repita e1,,nombre:de su ProduCte,ly.no,hey que 
olvidar apresurar al oyente ó:que actúe` sin retraso.' 

Ahora bien, habiendo preparado los costos y obtenido el 

PrmsupuestO, se selecciona un productor un estudio de grabación y 

todo lo que el guión necesite. 

o. or.a.inirmenta. atto. op. eLt. Pago. eite. 

fluya Con 

fraces de 

al 

que 
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Según Kleppner's los pasos en la producción de radio sonts  

a) una agencia de publicidad o anunciante de radio nombra un productor. 

b) el productor prepara el presupuesto de la producción. 

c) •1 productor selecciona el estudio de grabación. Este puede ser el 

de una radiodifusora, pues prestan este servicio. 

d) si hay varios actores o voces, el director se encarga de repartir 

los papeles. 

e) se debe escoger la música más adecuada para el producto. 

f) se graba sonido y música por separado; después se mezcla lo anterior 

con las voces. 

9) finalmente se verifica y si el proyecto es satisfactorio, se graba 

en cassettes o cintas y se distribuyen a las diferentes 

radiodifusoras,escogidas con anterioridad. 

En cuanto a la duración de los comerciales, lls .estaciones 

radiales especifican los siguientes tiempos:4  

- 10 segundos -20 palabras 

- 20 segundos 	-40 palabras 

- 30 segundos -60 palabras 

- 40 segundos -60 palabras 

- 50 segundos 7100 palabras 

- 60 segundos - -120 palabras. 

Debe aprovecharse al máximo este tiempo, ya que algunas ovaciones 

no se estructura **Pesadamente el comercial, y se dedan de lado 

aspectos imliertantes. es por ello que se debe medir el tiempo  total  y 

distibsirla entre la voz del locutor o locutores, música, efectos de 

sonido, etc. Con esto se logra una mayor atención del radioescucha. y 

un comercial bien balanceado y de calidad. 

111. "ROMO 

4. 	 nesr•tiol 	 eeteoci.6n 	 Medios 	Pubticitori.ea", 

Miirleo411•11 PN da' 
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Para finalizar este apartado presentaremos un ejemplo, de dos 

pautas de radio, una de la revista "última moda" y la otra del 

periódico "the Mema", en donde nos percataremos del costo por spot 

diario, semanal y del costo total; el cual es una inversión 

considerable*. 

Calla 111111,111» tte.'• 

,N4 u: I 

   

    

    

Ocios proporcionedom por te agencia itheateetelte . mareo . teed 

NOTA:: Pauta 	de 	Radio.- 	Idueetra 	re p 	tattva 'de.todo 	el 	universo 

lento de estaciones radiales, corbata* de telibvieldn. periódicos Y 

revista*, que un anunciante o agencio publicitaria necesites para 

producto. 
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B)ANALISISIMEPRCOMACIONPUBLICITAWOONCKWENSORAS. 
En el presente apartado se presentan los resultados del monitoreo 

de los anuncios comerciales difundidos por dos estaciones comerciales, 

las cuales tienen el mayor rating, según datos de la empresa 

International Reseach Asociat México (INRA), dedicada a la 

investigación de mercado y medición de audiencia en la banda de 

Amplitud Modulada (A.M.). 

Dicho monitoreo se realizó con el fin de que los radioescuchas 

puedan adentrarse y conocer un poco Más de este medio, que no sólo 

entretiene, sino que también aporta y recibe grandes cantidades de 

dinero, por la venta de espacios. 

Las estaciones que se analizarán son Radio Red, perteneciente a 

Radio Programas de México y la XEW del Grupo Radiópolis. El estudio se 

realizó grabando los anuncios comerciales del noticiario "Monitor de 

la Maflana", que se transmite de seis a diez horas y "Reloj Musical U" 

transmitido en el mismo horario. Cabe mencionar que las grabaciones se 

realizaron durante una semana, de lunes a viernes. 

Ademé; *Mediremos que las estaciones fueron selecciOnadás no sólo 

por su rating, sino talbien por el impacto ejercido en el publico de 

estos programas. El noticiario '"Monitor"es el de mayor atiditeiel nor 

su torda tan especial de tratar la jnformeción, mientras qUe'en "Reloj 
Mustela 141 4,"caracteriza.por dar solución 'o consejos a los problemas 

del auditorio, .aparte, de 'esté& y noticias.  

A continuación presentamos un cuadro en el cual se ~elan los 

puntos que se estudiaron en el minitoreo, pare darnos una idea de las 
cantidades tan otee que se maneJan, en cuanto a patrocinio o 

inclusión de publicidad. En el cuadro hemos incluido dos columnas 

correspondientes al costo unitario, y costo total de los espacios' 

publicitarios. En la primera Proporcionamos el costo por un dia del 
anuncio, y en la segunda el costo•total de la semana de estudio. 

ge igual manera, 	identificarán el tino de anuncio y sus 

caireicterlettemel asi  como  el  Producto quo se  Promueve. 
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cuenta con dos louitures Can un, tuno de 
voz amigable y jov:al, los cuales initan 
el público a que :untrate el próducto y ob-
tenga .  mayoresbenefiCiné. SiNCUSICd. 

1 14 . imPat. 

LOS. 	''. 1ralefonicO 

Mdsica:gue denota importancia. haciendose 
hincapié en el noubro del producto. Hay un 
dolo locutor; con voz varonil y - distinguida 
pará estar de acuerdo c.n el pruducto.. 

Cigrrus  -r Embajadores' 

Jingle de Aurrera, un locutor describe las ,fe;  
Las 	Manera de natio:ario. entra-nuevamente  

41nPle.:y_rerMisia 	  
tos 
18 impar 

Áurrera. 

Rluxurw.., Utilización - de una canción popular.adaptada a 
las Características del - producto. day dos loco 
tores(caetante) voz agradable y tono aéiatoso 

fleatauran , 3 locutores_ que haulan en un tono angustioso y 
Ioks 	- desesperado. porivulver a ser ninns y. adquirir 

1, regalo de la pi:umociów. Al final entra el 
"Jingle:de 145Its- . 

19 iMpac 

$19.800.0 Bancower. ,  .Un locutor.; voz trangoila. 'música de identifi- 
cación 	.banco. 

9.1mPac 
”9400.1» 

Cigarras 
Brodwey 

Un Oplocutor.: voz juvenil y jovial, el coro des- 
cribelas características del producto, así co-e 2.200.00 mo su precia Música de ldentilicácidn del pro-. 

_ • • 

• 
Ti.e.1100  deiluTT ddrarca del 

.. O., 	 ?f-AUCtO  

9  imPac ffice Depot 
tos. 

Entra música juvenil_ que tundea hasta el :ioal. 
un.ladutOralaérta al radiuescucha acerca de 	52.201.00 
la nueva,preaantaeiLS del producto. 

Dos locutores música de identificabion de la 
empresa; apelación al producto con amas de ras $2.200.00 
desesperadas. 

Dós locutores naisica jovial y rítmica voz agra, 
dable. ' 	 12.200.00 

• 

1Linpa 
sus- 

• Daban. 
LOS 

Gigante 
$24,200.0 

20 seg.. 

-------' 
20 Seg. 

PrógiGral 

Características técnicas del anunclu 

20seg. 

- .30 seg. 

Sólo un locutpr con lona de vaz umable y 
ni-asurada, destacando ubicación y carácte-
risticas del producto. Música moderada que 
	fon0ea:hásta  el. final.  

rogAral, 

20 'ne9 19 impac 
tos 

$ 3.300.00 

-20 	seg. 11ifipa1

M 

 Cigarros 
tos-. 	ontema 14s 

4 
9 íépac Comercial 

tus Mexicana 

£2.200.00 1$23.000.0 

19.600.0 

53,300.00 62,700.00 

$2.200.00 p41,90040 

24,200.00 

19,800.00 

12.200.00 '41400.0 

COST 

unitarl, 
p 

a: a1  

docta.' 



is¡6.4m 
letdiCiii- DuraCiÓnPPeeto$ 

Tiempoie Numeró di larda del 	r 	 . 	 ' ostp 
Producto 	Características 	Técnicas 	del 	Anuncio 

4 Unitario 

______ 

Costo 
_Total. 

Prog•-- 

pros" 

pról: 

Prog, - 
Gral. ' 

Prog- 

1,,i>4..  

- 	• 

eral. 

. 

• 

	

Gral. 	. 

Prog 
Gral..: 

__--,- 

Gral:.  

...:,....... 	 

Gral. - 

20: seg.  _ 

'23 seg. . 

15 seg_ 

39 seg - 

Y 
20-
.
Seg. 

19 'seg.. 

30 seg. 

, 

20 soz 

30 seg. 

:1-' . 

• 
9impac 

- 	tos 

. 9-impac , 
.,--tosy: 
— 

8 irpac 
- --tos 

6- impar- 
I-tos 

6 impar- 
tos 

5 impar 
tus 

6 impar-. 
tos -  
:;. 

. 	 
,5 	lunar- 

tos 

.5 impar-sEp 
1 	tos' :  'T . 

1
P 

Orhis 

-.Aceites 
losfrandt 

A'T and 1: 
- 

SeCretaría 
Hacienda 

Autotal/Se- 
gutes lnber 
se. 	. 	' 

General 
Notóru 	' 

Sección 
Aft.rilla:: 

FT,rnst.'óos 
O,00rtivOs 

- 	- 

jardín 
de nidos: 

-- 	 

Gral. "$13 .200 . 

 Isonoros/welaciSh 
Un locUtor llanandO al radioescucha, efectos 

a la independencia personal. 

carreras, 	tno Un ltieutr, efectos de,auto 	 tono 
de:voz apresurado, estilo way deportivo. dando 
a conocer laS características del prodUcto.' 

mdsica tlanqiiila. voz arable y jovial. un loen. 
tor describe las ventajas ael producto. 	, 

hosrlocutores: músiCa tranquila„,tono de voz 
amable, 'de invitacitín , para queel contribuyen- 
te Coolere.  

Entra - efecto de autos que chucen y nifies.en re« 
creaYentra después: un locutor que hace referel 
cía al número de accidentes que la empresa ea-
bre«rápidamente. El tono de voz utilizado es 
amable y-apresurado a le vez-. 

Entra en frío lá voz de un locutor con tono se-
guro, éste da 'laS'Icaracterísticas del servicio - 
también en donde se púede conseguir:.. ho hay efle, 
tos, ni música.. 

. 	. 	 _ 
Entra jingle de una canción conocida, despues 
entra el locutor, que hace referencie a los 
diversos' productos que se pueden encontrar en 
la secCión.Amárilla.E1 tono de ver:que se Uti-
liza:es jovial. arable y arigablé. 

Entra mgsica de i«l¿atificaci¿n del Producto;, 
después entra la - voz de una mujer que con tono 
alegré y apreSuradO retalta la cantidad del 
prómiaAlleie;:puede.pbtéber jugando con este 
róduttó.-- • 

Entran tres locurores. La primera Voz es de ni 
.deldribénea  - características del jar- ,300.00 lióáque 	 -1 

dlii de niños Los•orros, dos liicUtores mayores 
PrOporeicinanlos'reguicítós para-el ingreso. 
con vez' jovial y amable; la inúsica'de fado es jri faltil. 	 . 

. 	 

$2.200-00 

52.200.00 

$1.650.00$13.20,. 

54.400.00 

$2,200. 

$2 200.00 ' 

	... 	 

53,300.00 

52,200.00 

$25 

	

 	. 

— 	 

79.80e 

519.800. 

1-i6.400. 

	 .. 

si' 000 --" 	• 

$'.9.800. 

, 	»i 
. 	

'., 

1,,,,50°. 



iii..."TiP° te  11;isiTnne.  

Sidmero 
Impactos 

Marca del 	Características 	Teenicas 	del Anuncio 
PrOducto 

Costo 
Unitar lo 

Pasto 

,Total 

Prog. 
G.-al-  
- 	' 

' 	.. 
Prog. 
Gral. 

Pro9 .- 
Gral'. 

1 	
 

r09: 

... 	'. 
ral. 

r9g- 
ral. 

prog. 	Ai Gro 
Gral-. 

• 
Prog.. 

Grál. 

Prog. 
• Gral. 

	

. 	, 

20-sea • -7 

20 seg. 

20 seg. 
- 

20. 	segz. 

28 seg. 

30 :sea. 

	

30 seg. 	. 
, 	- 

.30 seg. -  
' 

j` deScribe- las 

. é 1~C± ------ tos 

6 impaC 
tos 

4 impar 
tos' 

4 impac- 
tos 

4 -impar 
tos 

3 imoac- 
- 	tos -re 

3  impar, 
-• 	tos 

5 iMpactoo.Cigarros 

Cigarros 
Marlboro 14s 

Delicadoa 

Md.Cormic y 
RerdeZ 

Cigaros 
Tigres.' 

Amigo Telcel 

ZaMpaRa de 
Vacunación 

Matineé pa- 
0.filis en .  

Asterisco 
Red 	.  

Entra jingle del producto, un locutor con voz 
varonil y atractiva, anuncia las caracterlsti- 

cas de la nueva presentaciin del producto, asl 
cribó su precio. 
. 	 . 
Entra música taurina que fondea hasta el final 
Un locutor con voz agradable, en tono de satis- 
facción y descanso, hace refer'ncia a la marca 
dél producto y sus características.  

Entra mdsica alegre que fondea todo el comerc, 
cial, Dos locutores altztnades, con voz apni- 
surada, alegré y jovial, invitando el radioes-
ucha a participar en la promoci6n, además de 

tes características para ganar. 

Jingle de música norteña. que fonda: hasta el 
linal. Un locutor con voz jovial destaca las 
características y precio del producto, 

Música activa que fondea hasta e1 final-Voz de 
dos locutores que anuncian el nuevo teléfono 
y tarjeta para activar, por sólo 100 pesos se -
pueden hacer las llamadas que el usuario guiar 
Tono de voz juvenil, apresurado invitando al 

ladicescuCha a adquirir el producto para mayor 
comodidad del mismo. 

Entra jingle de niños con una canción infantil 
los •cuales describen el orden de aplicación de 
las vacunas. Una; locutoraadulta, hace el re-
cordatorio a los padres de familia, para que 
cumplan con esta campaña. en pro de los ninos. 

Entra música infantil que fondea hasta el fina 
Dos locutores niños,: dan' los horarios. títulos 
de las cintas que se transmitirán el 	la Cine- 
teca, haciendo invitaci¿n a los radioescuchas 
a que asistan. 

Entrada sin MÚSiCa. Des locutores, uno de elle 
pregunta a la Operadora por donde circular; ella 
responde. Entra mdsica rítmica y otro locutor  

características del servicio. 

52.200.00 

5 2,200.0 

62,200.00 

• 	2,200.00 

53.300.00 

. 

53,300.00 

$3,300.00 

53,300,00 

513,200 

511.000. 	• 

$13,200. 

58,800.0 

513,200. 

513,200. 

$9,900.0 

$9.900.0  



Tipo d,  
, 

Anuncio 
T.,,-.. 	A i...
77,C)  ..eNémero 

Duradera de 7-.7:-...--- 
Marca del 
A,i.-...4oro.- 

Características Técnicas del Anuncio. Costo 
lsiier.. 	Sota 

13.30u-tic, 

. 
$ 2.200.00 

$3..100.00 E6.6 

$3,300.00 

S4.400.(J0 

20.Od s 2o 

8,3,390.00;x, 

13,300.u0 

	- 	 

OSt 

"ii9.! 

$3, 

s; 

_ 

$3, 

Prog. 
Cial.- 

Prog. 
gral  

1,.rog. 
Úral.. --  

- 
Prog. 

Pi09., 
Gral-. 

-Gral:. 

--'--------- 

--,Elti?g . : 
gral. :; 	.. 

.r 

Cr
- 

	

301-seg.: 	, 
1 • 

20-see.: 

-,10 	seg. 
 ' 

28 	seg..., : 
' 	' 

-: 

- 	 
37.se 	. 

...19 	-Se 	. 
- 

- 	- 
3(V seg. 

' 

--'302- Seg:.-: 

-Gral. Juveuil- 

r 

al: 
 

3 impac- 
-tos':. 

2 impac- 
tos '. 

. 
'2 impac- 

:1 limpac.-- 
, 	tos 

1 impar 
tos 

1 impac-- 
tos .- 

- 	_ 
2 	l'.mt.lic-,:duegos. 

 tea:---'-  

1-,:imlue,  
.tes. 
-: 

Nuevo Hora- 
ri,j de Vera 
ri, 	n' 	- 

- 

Cigarros , Pacificos 

S.A.R. 

Centros de 
Integración 

I.F.E. con 
los niños 

Suburbia 

s.-  
-. 	- 
- 

De 
portivoa de 
loa:Trabaja 
dores 	- .. 

muebles''- 
f iel- 

Música cpie fondea hásta el final del comercial 
Un locutor con voz jovial y amigable. describe 
las ventajas .'del nuevo horario. asf como el ah 
rro de-luz, invitando al pati,ieo a que ayude 
con este-servicio. 

mdsica que fondea basta el final del comer!-i.:1. 
Un locUtor con voz jovial, describe las caray- 
terlaticas dpl productb, asf como su precio. 

. 	  
Un locutor con tono de voz jovial y amigable. 
describe las ventajas de este tipo de ahorro 
para dos trabajadores. ademds de proporcionar 
un teléfono en donde se dará información al 
respecto. Hilsica que fondea hasta el final. 

Jingle con voces infantiles que cantan una can 
cidn conocida. baja y fondea. Entra la voz de 
un locutor describe los peligros de la desunió 
familiar, así como también invita al diálogo 
para evitar el problema. Subemúsica Y-vuelve a 
aparecer la canción hasta el final. 
	 . 	 
Entra música infantil que fondea hasta el ijne i 
Entra la voz de un locutor con un tono jovial 
y amable con el qua-les habla a los niños. con 
tanda una pequeña historia.: Al final da una 
moraleja, en donde resalte la participación de 
la comunidad. 

Jingle del almacen. Una locutora menciona .os 
deScuentos y ofertas`que promociona la empresa 
alf„como.los dras que las mismas permanecerán 
vigentes:finalmente vuelve a aparecer el jinglE 
de la:emprese. 

	

. 	, 

	

Entrá música rítmica 	<pie fondea hasta el final 
del: •oemerdial. Un locutor menciona das careo-
terittical del evento. invitando a los trabaja 
dores a paúnicipar en el misTo. 

Eistrá.miísiea.lente y armoniosa, que tundea has 

•ra el final. Dos lociitp 	(hombreres 	y mujer) con voz amable y sefisticada. descr las caree- 

terratieas del producto. 

00. 

)U.  

;0.0 

300. 

40d. 

W 

600. 



. 
1 	  

__.... . 
g 	  

, 	 1 

Tipe:de TieMpoddliwrger9  de  Marca del Característica 	.TécniCas 	del 	anuncio 	Foto 	!CCST ,  

AnUnciO DUracidn Impactos Producto inira.1-ic 	Lit,,, 

Patrocina 30: 	seg. 4 impar- AtitOmovir Un locutor describe las características 1.1', es 
tos Sentra de te autoMoVil que es de lijo $4,290.00 ,-,17;1 

' Nissan 

- 	---- 	- 30 seg. 	7impac Automovil: . entran efectos de sonido exticOs como de sal- 

abr 	-:' tos Altima 	de. -  
nisean 

Va, Un locUtot con voz serie y forr,a1 dpsri7  
he las características de este auto 3e luj,_,. 

S 	4,29.-30 $L,,J., 

-.. 	• 
Patrocina 30 seg. 	1 impar- 

tos , 
Aútomovii 
S.F.de ._ 

Entran efectos de auto de carreras. Un locutor  
describe las características del modelo depor- $4.290.00 $4.29 

dor 	. ', Nistan tivo,: así'cano la seguridad. del mismo. 

Patrocina 30 seg. 	2 impar- Auiomovil Entran efecCes de sonido de autos que coreen 
!Flor 	,,- 	'  tos NisSan GRS un locutor con voz juvenil. deScribe las carac 

teristicas deportivas del modelo. 
$4.250.03 $8,58 

28 seg. 	1 impar- AniigeTéi- única ;activa que fondea hasta el final. Voz d. 
arrocina 
dor 

" • 	tos Cel 	- .os locutores-que anuncian el nuevo servicio te 
lefónicó con una tarjeta y 100 pesos pagados 
anticipadamente: se hace referencia al.control 

$4.280.00 54.25 

- 	• 	. 
.e- llamadas. Invitaeión pata adquirir el servi 
ie. 

1-€1,521,5; .30 seg. 	.2 impar- Asterisco Entrada sin música. Dos locutores, uno de 	e- 
or. -- _ 	tos Red llos pregunta a 	la operadora por donde circu-'4,290.00 

lar, y ella responde amablemente. Entra mdsica 
rítmica y otro locutor describe las ventajas 

55 . 8  

.e.este servicio. 

atrocina 
'dr:: 	: 

'10 oeg:::6:- irtpaC7 
tos patrocinio 

Tel-Cel sólO se menciona la Marca que lleva a cabo el 
de la "Red Vial'. ,2.145.00 1 12 . 13  

U.0 

0.0 

0 

70. 
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10 impar 
tos 

10 inMe-

LOS- 

Dulces La -
posee 

Cigarros 
Delicados 

Anuncio
po  de  . 	y, 	, Numero de Marca del 

Duración Impactos. Producto 

Prog. 
19 seg 115 impac 

Gral. 
! 	tos  

Características Técnicas del Anuncio 

Un locutor con tono de voz preocupante y aler-
ta, hace referencia a que este tipo de proble-
ma puede tener solUción.Invitación al radioes-
cucha .a que` llame ,y pueda comprobarlo. 

Disfuncido 
Erectil 

1 

Costo 
	

Costo 
Unitario 	Total. 

$349.00 $5235.130 .  

Prog. 
Gral. 

7"1  
Prog.  
Gral. 

ZVat 

20-seg, 21 iMpác 
tos 

Cigarros 
Montana 14s 

20 seg. 18 impar Mc Cormic 
erdez 

Cigarros 
Embajadores 

Entra música juvenil que fondea hasta el final 
Un locutor alerta al radioescucha acerca de la 
nueva presentación del producto. 

Entra "música alegre que fondea todo el comer - 
cial.Dos locutores alternados con voz apresu - $491.00 	$7542.00 
rada. alegre y joviaL invitan al radioescucha 
a que participe en la promoción, además de dar 
las características de la misma. 

Música que denota importancia. haciendo hinca-
pié en el nombre del producto. Hay un sólo lo- $491.00 
cutor con voz varonil yolistingUida, para es - 

	 5E347.00 

tar de acuerdo con las características del -
producto. 

20 seg. 17 ímpac 
rus 

$491.00 110311.0 

Prog. 
Gral. 

30 seg. -13 impac 
toS. 

Campaña de' 
Vacunación 

Entra jingle de niños con una canción infantil 
los cuales describen el orden de aplicación de 
las'vacunas. Una locutora adulta.hace el recor. 5737.00 
detono a padres de familia, para cumplir con 
la misma, en bienestar de los niños. 

$9581.00 

prog. 

Gral. 

20 seg. 14 imP 
tos 

------------ - -- 
20 seg. 13 impar 

tos Prog. 
Gral- 

Entra música estilo jazz, que fondea hasta el 
final del comercial. Una locutora cantando al 
mismo ritmo, describe las características del 
producto; con voz sensual y de invitación. 

Dos locutorel.entran cantando la marca del pro 
ducto ,.al mismo rítmo, describen.al producto 
así como loa beneficios de acudir a esta clíni 
ca.. 

$491.00 	> 6874.00 

$ 491.00 	6383.1.0 

Elec 
tropura 

Clínicas 
T E O 

19 seg. 
Pr99-
Gral. 

20 seg. 

Prog 

Entra - efecto de rugido- de dinosaurio. .el locu- 
tor hace: la presentación del:producto, a mane- 5 491.00 
ra•cle película de ciencia ficción. Finalmente 
entrael jingle del Producto. 

. 	, 
Entra música_wexicana que fondea hasta el final 

Un locutor con voz agradable describe las cara 5491.00 
teristicas del producto. 

"4910.00 

1 
$4910.00 



Tipo de 

Prog
.  
. 

gral 

. 	 

Prog. 
Gral. 

Prog. 
Gral. 

Prog. 
.Gral. 

Prog. 
Gral. 

'Prog. 
Gral. 

Prog , 
Gral. 

Prog, 
- 	Gral 

;nuncio irpliiracidn 
iellP° de 

Vdmero del 
Impactos ' 
• 

Marca del 
Producto 
	

' 
 7 

Características 	técnicas 	del 	Anuncio 

 	_ 

Costo 	(Costo 
¡ Unitario 	ITotal 

20 seg. 

30 seg.- 
' 

37 seg. 

 	.. 	 
20 seg. 

. 

20 seg. 

20 seg. 

30 	seg.;. . 

	 : 	 
27 se. 

10. 	impere- 
t.os. 

' 
10 impar- 

tos 	' 

37 lmpac 
' 	tos 

. 	 
9 - impac- 

- ros 

. 

8 impac- 
tos 	• 

8 impac- 
- tos 

7=- 

. 
7-impac- 
tos 	- 

Coca -.Cola 
Luis Miguel 

Viejo 
Vergel 

I.F.E. con 
los niños 

Revista 
Eres Novia' 

AlmacEnes 
Viana 

AlcóhOlicos 
Anónimos 

: 	'. 

S.A.N.  

- 

Vidro 	_ 
Reciclado 

.• 
 

Iprecio. 

S con  

Entra música de Luis Miguel que fondea hasta 
el final.Un locutor anuncia la fecha y hora - 
del concierto que se transmitirá por televisi-
ón. además'del patrocinio del producto para el 
programa. 

Entra jingle de canción conocida. Un locutor 
describe las características de la amistad; 
además de las del producto. 

Entra música infantil, que fondea hasta el fi-
nal.Entra voz de un locutor con tono amable les 
habla alos -niños.contando los hechos en tres 
actos; al-final da una moraleja, que apela.a la 
participaci6n en conjunto. 

Entra música graciosa. que fondea hasta el fi 
nal.Una locutora hace mención a varios tipos d 
vestimenta para boda,pero hace referencia a la 
revista-, en la cual la lectora podrá encontrar 
el - Vestido..para tan importante ocasión 

Música de mariachi, estilo y ambiente de pelen 
que. que fondea hasta el final. Un locutor con 
voz-alegre invita al radioescucha a acudir a 
visitar el almacen y comprar productos a bajo 

Entra música:triste de desolacidn.Efecto de re 
verberancie. en el cual el locutor describe lo 
efectos negativos del alcoholismo.Despues entr. 
una'música alegre. como de esperanza; el mismo 
locutor anuncia'las bondades de recurrir a la 
organiZación.. 

Un locutor describe' 	tono_jovial, las venta- 
las de esta_ forma de ahorro para los trabajado-
res. además de proporcionar un teléfono para 
inforbacidn' al respecto. Música que fondea. has- 
ta el-final, 	' • 

Entra música a ritmo de salsa que fondea hasta 
el'final-,un locutor en tono costeño da las ven 
tajas- de atta carapaSa, así como las directiO - 

nes delbaislugares donde se recolecta el vidrio 

_.-. 

$ 491.00 

5737.00 	'57570.00 

$983.00 

•491.00 

5491.00 

5 491.00 

. 

5737.00 

5737.00 

$4910.U0 

. 

$8847.00 

$4419.00 

53928.00 

$3928.00 

$5159.00 

55159.00 



c1S . 
~nejo 

Tiesísi--deNüllo 
lairación-:r9aétP'4 

Marca del tpo

li. 

e 	de i 

Producto Unztario 

...... 

Carecteristicas 	T‘cot,as 	de.; 	:,auel,, 
¡ lutal  
 'osto 	C,.' !.to 

! 

pro9, - 	• 
Gral. 

- 
Prog. 

• 
. 	. 

Prog, 	-.. 

Próg: i 
-:.Gral. 	• 

- 	..." 	.... 	-
o  

: dria.. 

--. 	próg. 
-- 	• 
- Pral .. 
.. 	, 

, 	próg..- 
-.. 	Gral. • 

- 	..--:.---:--4 	 

40 teg„.6,iwpa., 
- 	-: 

30 seg. 

	

20 seg. 	'Irr 
- 

---- 

	

Irseg„ 	Iiimpac- 
:. 

2f seg. 

	

 : 	; 

• 

1i
..  

	

seg.- 	: 
• ::- 	:: 

	

., 	:• 	< 

20 seg. .-. 
:" 	' 
	.-, 	' 	.- -- 

	

 - 	',- 

•• 30 seg, 
I 
' 	

', 	:. 
-':.:, 	T 

	

. 	. 

. 

.Gral. ' 

7777777-7--777--'--77  

_ 	. 	, 	

	

.:f.os 	• 

• 

6 impar- 
tos  

impac- 
tos. 

• : 	• 

	

tos - 	- 

6 ,impac-. 
tos 

6:impac. 

	

,-tOS: 	-• 
•. 	. 

	

:--. 	: , . 

latpae--  
: 	. 	• 	.- 	: 
- 	: 

. 

	

.--. 	'...',- 

.. 	'' 

_ ww .., w ... w , 	  

6 lirpeC7 - ConCierto 
: ...cbs - Iáé .:C7.árineXe 

Fhydse9- 
retrabrik 

• -. 	: 

	

. 	, 

	

Prógrama 	- 
Cerezo Rojc.. 

. 

	

.lrograma 	, 
En la::2ugado 

Cigarros :' 

	

Tigres 	' 	'; • _ 

Revista 
EuenhOgar::-.. 

--- 7-7' -- 
Ron Bacardi 

	

lanco 	: -Blanco
, 

.. . 

Periane 
- 7eXcuno 

-:-..- - 
, 	- 

l - 	- 	. 

,,raracteristicas 

entrada sin música. un 	tucut.0-..-  ie habla e otro 
mismo que funge comofedioescecha.11 priFiXlv, 
da 	indicacit.nes al 	i,-,:-.5,:nd.d“,ii que ,*,st. • t.,41,i- 
cc-le que ce le iUdica.1.6rvan efe,:tus oe p,,-1, 
corriendo ,y de choque 	-ntra una pared .i • ,ial - 
mente el primer - loeuter de,r,tto, la...; ven'ajan 
de est. 	 i 4 envases y su 	esisunicia.  

Letra efecto de Petritit,s y ambulancias. un .. 
locutor con voz de állirnu y preocupac:Ot. des- 
,ribe las caracteriSticas del programa, ,,ui 
comO el horaria de transmición. 

tísica rítmica y deportiva, que fondea hasta el 
final, un locutor con voz »vial describe las 

:e.aracterasticas del progran.,, 3si como horario . 	. de-transmicion. 	. • 

Jingle de milsiCa noitefia que fondea hasta el 
final. Un. locutor con voz jovialdescribe las  , 

del producto as l como sU precio 

LntramUSiraaleore que fondea hasta el final 
)os locutores describen las cualidades de cata 
revista: en donde se puede consultar ledo lo 
réfevente- al hogar: tomblan se menciooa su pe- 

-7 - 777 - «'• 7 ------- --- 
Musica:querlondewhasta el final. ésta es 2n5-
truMental:y:Conocida.Un locutor:Conitono de voz 
sedUctora describe lea caracterisLicas de le 
bebida, - resaltando la marta, 

Entra mútica <taurina que f9ndca hasta el final 
Un locutorda-el cartel de tererms -que se pro-
sentarán enlél evento. así como también hace 
uña invitaciórfal rachoeseucha para que asista 

'Entra'sMisicarlálice. dos locutores alteinados 
dan fechas.  y.horariot (.61 evento; el tono de 
de - lioi -es amable .7 pasitfo, pero nd lento. 

$727.00Gral.  

S 9113.00 

$ 491.00 

--.. 

$491.00 

s 737.00 

$491.00 

5. 491~  

S 727.00 

i 
4 

! 
5896.00 	i 

• 
544.0. 

2',146.00 

3437.00 

4422.1 ., 

......___ 

52946.0 

.4422.00 

1 



Prog. 
Gral. 

Pre9-_ 
Gral. 

- 30 seg.15:impac Cineteca. 
tos ; 

Caracterfltica Técnicas del Anuncio riempo de: 
buraeíbri  

Número de Marca del. 
Impactos producto  

ICosto 	CoSto 
Illinitario Total 

Entra música rítmica que fondea hasta 23 final 
un locutor menél,sna las earacteristicas del 
evento, haciendo una invitación a que se par-
ticipe,, 

$ 737.00 
30'Seg. 6..impac= Juegos Depor 

'tos tivoS de los - trouninno.. 

25:. seg. 6 impad- lá bienal de 
tos 	Radio 

30-. -seg:1111moac- Expresión 
tps Bacardi 

Dps locUtores entran en irío y con efecto de 
eco y reververancia,después entran chispas 
muslcaleS y ambos locutores dán las caracte-
risticaa 'del evento. 

Mdsi!-.a juvenil que fondea hasta el final. una 
locutora,Con voz-alegre da las bases del con -
curso. 

S 737.00 

$737.00 

154422.00 

54422.00 

58107.00 

20:seg, - 5 dmpac- Leche . 
tos Clavel  

-Entra música rítmica y provocativa que fondea 
hasta el final una locutora con voz agradable 
y: sensual promueve' las características del 
prodUcto. - así como sus diversos Usos. 

2455.00 

20 .seg. 5 impac-- ,fogürt y 
tos 	Quesos.- 

Chamhourci 

Música que- -fendea hasta el final y Coi:. cero 
juvenil-. un lOcotur cón Voz jovial, men¿i‹...na 

las características y. bases de este concursa; 
,Y--los premios a obtener  

Un loeutorjlace-  un llamado al radioescUcha.pa-
ratiúe sea.independiente -y cumpla con sus meta: 
haCiendo-Sii propio negocio.  

Música que:fondea hasta Si final, dos locutores 
alternados desCribeo las característ3.cas de 
evento, así como los horarios y días de trena-
-milidn'de.las 'cintas, 

$491.00 

$ 737.00 7685.00 

a 491.00 

5491.00 2455.00 

12455.0  

• 

Prog: 
Gral- 

28 Seg.15impac- CenttOS:de Jingle:tonvoces infantiles que cantan una can- 
: ; ttis 	Integración cidn conocida baja y fbndea.Entra la voz de 

Juvenil' 	un locutor que describe las características y 
peligroS de-ladesintearaCidn faMiliar, además 
de -cdmo'ee puede evitar, sube mdsicay vuelve 
a., aparecer la canción basté que desaparece. 

$ 727.00 53685.0 

prog. 
gral. 

30 seg. 	 Nuevo 	Mdaíca:qua_fondea hasta el final,- un locutor 
t 	rid: dé Veta con voz jovial.describelas ventajas de este 

nuevo horariO, así como el ahorro deauz, in- 
vitando al pdblico'a contribuir con el rdsmo 

$737.00 



TiPO'de 
Anuncio 

Tiempo de 
Dnracidn 

-30 seg. 

40 	seg 

39 seg. 

30 seg. 

	e 	 
25 seg.. 

1 
30 seg. 

30 seg. 

30 seg. 

1 

Prog- 
 

Numero de 
ilmpactoS 

5 impac- 
tos- 

5 impac- 
tos 

4 impac- 
tos 

4 impac- 
tos 

4 impac- 
tos 

4 impac- 
tos 

4 impac- 
tos 

....- 
4impac- 
tos 

Gral, nes 

marca del 
Producto 

1. 

Caracterílticas 	técnicas dél 	Anuncio Costa
t 

 
to 

Costo 
T.C.n.al___ 

proq. 
Gral. 

. 	Prog. 
Gral. 

Prog. 
1 	Gralc 

Gral. 

Prog.. 

rog. Gal- 

Prog. 
Gral. 

Prog. 
Gral:— 

SEP,Jardin 
de NIffos 

Amigos del 
Turista 

C.N.P. 

Hacienda 

Revista 
ERES 

. 	  
Revista 

Ideas 

Película 
"Adios a las 
Vegas" 

Aniverseri 
de la Defen 
se del Puer 
to de Vera- 
cruz 	, 

TeIenovela 
"Para Toda 
la Nide" 

Entran tres locutores..la primera voz.es. de 
ninos,que describen las características del 
jardín de niños; los otros locutores mayores 
proporcionan los requicitos . para el ingreso, 
con tono de voz amable y jovial. 

Música instrumental que fondea todo el comer-
cial.Entra voz de Cantinflas, que destaca la 
labor que todds los servidores turísticos 
realizan, en favor del turista, para que éste 

últimoúltimoregrese.  

Dos locutores-, con música tranquila que fundes 
todo el comercial, ambos con tono de voz ama-
ble hacen la invitación para que el contribu- 
yente coopere y pegue sus impuestos. 

Entra música de identificación del producto. 
dos locutores hacen referencia a la revista 
con algunos efectos de sonido, igual al deT.V. 

Entra mdsica moderna y rítmica que fondea has-
ta el final, una locutora anuncia las seccio-

que se pueden encontrar en el producto, 
así.como su periodicidad. 

Entra música. balada en inglés, que fondea - 
hasta el final. Una locutora con tono de voz 
tranquilo y un poco triste, da el nombre de 
los actores, así como una síntesis muy breve 
de los personajesiinterpretados por los acto - 
res. 

Entra mdsica de tambores, representativa de 
la escuela naval.Un locutor con tono de voz 
serio„'describe las características de esta 
fecha histdrica,_así como el valor de dos 
héroes -que en: ella_ participaron. 

Entra música de suspento, que fondea hasta el 
final.Varias voces femeninas en tono de miste-. 
io y efectos de sonido de disparos y máquinas 

escribir una locutora anuncia eL canal de 
transmicidn, y la fecha:de inicio de la misma 

S 737.00 

5993.00 

5983.00 

$ 737.00 

/ 737." 

$ 737.00  

$737.00 

5737.00 

$3685.00 

54915.00_ 

$39.7.00 

52945.00 	I 

1 

52948.00 

Z2948.00 

$2948.00 

$2940.00 



'n>th dé 
.nuncio 

Tiempo dINImero diMarca_ del 
Duración 	Impacto 	Producto 

Características Técnicas del Anuncio 	
C

osto 
Unitario 

costo 
Total 

prog. 

Gral. 
l• 

1

----  -- 
1 	.- 

Prog. 
Gral. 

i• 	Prog. 
Gral. 

Prog. 
Gral. 

	_,... 

Prog. 
Gral. 

1  

Gral.: 

- Prog. 
Gral. 

Prog. 
Gral. 

_1 	 

Prog..  

30 seg. 	14-impac- 

25 seg. 
. 

30 seg. 

30 seg. 

30 seg; 

- 	: 	. 
20 seg. 

30 seg; 

- 

17 seg. 

tos 

4 impac- 
tos 

4 impac- 
tos 

3 impac 
tos 

3 ,impar- 
tos 

 -/- 
3 impar- 

tos 

3 impac- 
tos 

	. 
2 . impat- 

tos 

Consejo 
Nacional de 
Población 

Película 
"Saldo Méxi 
co" 

UNAM Encuerl. 
tro de 

Flauta 

Promocidn 
7Recorte, 
egue y Gana"promocidn 

Disco Me= 

Revista 
Siempre, 

Programa -  
rEl Mundo de 

la Mujer:Y 

Revista, 
ocina Fácil 

Música instrumental que fondea hasta el final. 
una locutora menciona las responsabilidades y 1  
obligaciones que tanto hombres como mujeres tia 
nen en su centro de trabajo y en el hogar. 

Música de rumba que fondea hasta el final,un 	1 
locutor da las características de la película 
así como el nombre del director; se escuchan 
efectos de disparos y diálogos de la propia 
cinta. 

Entra música clásica.Dos locutores alternadc,s 
dan las fechas y características de este eventos 
el tono de voz es amable y pausado 

Música guapachOsa, entra y desaparece. Un locu-
tor en frio , da las características de esta 

y los premios que se otoroarán, así 
como el permiso de la autoridad correspondien- 

, 	te. 
1 	 1 

Entra música de varios artistas, ésta fondea 
lo que el locutor dice, se enlistan los pre - 
cies e intérpretes que están en la promoción 
así cenia la ubicación de la tienda. 

Música de fundo alegre, un locutor con tono dej 
voz autoritario, pero a la vez amable. descri-! 
be las características de la revista, así como, 
los días de su. publicación. 

4  
Entra Música joVial, que fondea hasta el final. 
Un locutor deséribe las características e in-15 
vitados que tendrá el programa , así coro al-¡ 

jgunas secciones. 
4 

Una loCutora pregunta al radioescucha, sobre 
cuestiones de cocina; deepuds habla y describe:5 
el contenido de la reVista, así como su perio-: 
dicidad. La música fondea de principio a fin. 

1 	 

5737.00 

5737.00 

737 	.00 	152498.00 

5 737.00 

$ 	737.01; 

5491.00 

737.00 

737.00 

I 

$2949.00 

$2949.00 

$2211.00 

- 	 

C2211. 00 

	

.  	. 

51473.00 

$2211.00 

51474.00 

	

4-  	



Tina de Tiempo d- 
racicn 

Número , 
1MtattóS 

Marca del 
Producto - . 

Cáracteristicas Técnicas del Anuncio 	 ‹.,sto. 

Unitario 

c.sto 
kotai 

IEU1 

Prog. 
Gral,- 

- 	...:... 	 

' 

Prog. 
Gral. 

pic.q. 
Gral.. 

Prog. 

Gral.  

Prog. 

Gral. 

Patrocina 
dor.- 	- -- 

, 

20 6 9... 

30- seg.: 

30 seg. 

36:seg 

30 seg. 

20F:sel. 

30 ség; 

80. eel-•. 
- 

.- 

2 -impar- 
Los : 

2 'impac- 
tos. 	-, 

2'impac- 

	

. tos 	- 

2- impar.-- 
tos 

2 .10PaC- 
tos 

2.impac 
-•-tos 	-. 
• - 

tos 

:,3, impac 
tes 

1 dmnac-:0NAMBOy- 

6 ,reconoci- 
miento a:la 
creatividad 
'pabliCitari.,désiiparece 

Revista ,  
ERES,- edi - 
ción especia 

Fundación 

. 	- 
Pi-egrama 
-.Estrellas 

Ir 

: Revista 	' 
Marie Clear 

Brandi 
Anejo de : 
 Eacardí ' : 	: 	: 

1: 

. 

,::Almacenes 
: Gigante 
" 

Prog. l 
9t01- i  

Gral.
Pron.-. l 

_ • 

Lazos

e] I Un locutor entra Con - música de fondo, 	,ismci
n 

de la fecha y características del evento, con 	1$491.00 
un tono 'de voz agradable y cordial. La música 	1 

	

Y al final aparece el slogan de la ; 	-I 
ARDE. 

— 
Entra música juvenil que fondea hasta el final, 
una locutora, con voz fresca y juvenil. mencio- 
na elcontenido .41 producto, finalmente 	: S 737-''0  

entra el slogan de la revista. 	 I 
; 

Entrardido de niños,ep recreo, fondea y desa-t 
parece. un locutor con voz seria, describe lad 

situaciones de algunos nihos.. que desean ser 	I5737.00 
profesionistas. pero que por falta de recursosl 
nó podrán; a su vez menciona el apoyo del pro- , 
grama:de eata institución. 	 I i 

I  
Entraáá con varios temas musicales, fondea. un I 
locutor. describe las características del pro - 1 
grama, así como el drá de su transmicidn. Al 	I.  $983.00 

final aparece:la voz del conductor.del programa! 
y vuelve a mencionar el nombre del mismo. 	[ 

Entra música:sensual que fondea de principio a i 
fin,voz de una locutora, en tono sensual y prol 5737.00 
vocativo describe las caracteristices del pro-.1 
¿lacta, así como su contenido. 

Música instrumental que fondea, la voz juvenil i- 
Y'Verenil.'la:cual describe las caracteristicad 5491.00 
del producto. 	

I . 

Músidargel fondea todo el comercial, dos locú-i 	- 
tares, tares describen las ventajas sociales que 	se 
reciben al realizar el 'servicio social en esta I  , 5737.00 institución. El tono de voz es serio y formal 	1 

-)es locutores de la propla estación dan las  
oferyaey características de lo tienda, hacien-I ',,.., 00  
do hincapié en los-precios rebajados, todo es-, 	'. 
to sin; música. 	' 	 ! 

1 
i 

	  4.- 

	

r_ 	  

982.(1 

1 
1 

h1474, 
i 

1 - 

1  51474 
1 1 

,.. 
i 
1 
1966.  

I 

1 
151474 
1 ! 

982.1 

f  

/737.(  
1 

, 
12949  

I

1- 	- 
I 

00 

.0 

O 

- -4 

00 



Costo Costo 
Uditario 	Total 

1983.00 54915.uo 

Carácteristicas Técnicas del Anuncio 

Grupo nide-, En frío se realiza la presentación de tr.sta 
=ápsula deportiva. pronunciando las variedades 

. de cerveza que esta comp¿,ffia ofrece. Después 
'da el locutor algunas notas deportivas y fina-
liza la misma. Vuelve a entrar sloaan del pro-
ducto. 



'NOTA: lee tarife* que 	 ummmon pera realizar el •etudio,' aa 

obtuvieron de Medios Publiotariee Mexicano*. pero 	el, 	caso 	de 	medio 	leed 

se torearon lee tarifen de i 	del oboe de mareo. para, loe noticiario* 

`Monitor• en mis tres etedelonee. Lee tarifas pero XEIr. se obtuvieron 

del anee» 'olio/meter. 
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Seguramente las cifras de los costos totales alcanzados por la 

publicidad, podrán poder exagerados, pero no es así las catidades son 

reales, de acuerdo a los precios que se manejan en las propias 

radiodifusoras, y que podemos constatar en la publicación "medios 

Publicitarios Mexicanos". 

Ahora bien, con el estudio que presentamos, las catidades que los 

radiodifusores reciben por la venta de tiempo, hacia los anunciantes 

son muy grandes, con lo que podemos comprobar que la radio es un 

negocio rentable, dependiendo el nivel de dicha rentabilidad, de la 

estación y del tiempo que se desea contratar el servicio. 

Finalmente diremos que luego de tener a la vista todo lo 

anterior, resulta dificil hablar de una función educativa -o social de 

la radio, pues los espacios encaminados a este fin, son muy pocos, en 

comparación con aquellos que tienen un fin comercial y si ,hablamos de 

patrocinar algún espacio, las ganancias aumentan aún más. 
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C) MODALIDADES DE LA OFERTA PUBLICITARIA RADIOFONICA EN LAS EMISORAS 
DEL DISTRITO FEDERAL. 

En el presente apartado hablaremos de la oferta de espacios, que 

la industria radial ofrece a los publicistas para la promoción de sus 

productos,hacia los diversos públicos a los que se desea llegar. 

Como seMalamos en el apartado anterior, debido a que la radio ha 

decaído en cuanto a ventas de espacios en los últimos meses, los 

industriales radiales han tenido que buscar algunas opciones como la 

fusión de empresas para realizar paquetes radiales y ofrecerlos a las 

agencia publicitarias con la finalidad de impulsar a la radio como 

medio publicitario, y atenuar el impacto de la recesión que sufre la 

industria publicitaria. 

En uno de los capítulos anteriores mencionamos que algunas 

radiodifusoras se agruparon, para ofrecer sus servicios a los 

publicistas, con esto seconseguia que en varías emisoras se 

promocionara un producto o servicio, reduciendo asá el costo l mientras 

que para los industriales de la radio el beneficio era que, seguían 

vendiendo tiempo, y lógicamente obteniendo ganacias, sin que dicho 

agrupamiento mermara las mismas. 

La medida anterior coso otras, se están:tomando con la finalidad, 

de que el medio radial aumentará el interés 	 »por 

invertir en la radié, Ve glieliiitelavisión está muy l'oe encima de la 

industria radial, en cuanto a inversiÓn publicitaria, se refiere.:, 

No obstante, para apoyar tales medidas, los rariodifusores 

capitalinos, por medio de la Asociación de Radiodifusoras del Distrito 
Federal ommF), acordaron realizar un estudio que estuvo a cargo da 

A.C. Rimasen, que lleva por nombre a "ESTUDIO DE CONSINACION DE 

MEDIOS", el cual tiene como objetivo primordial dar a concer a los 

publicistas  lige ventajas que se obtienen al combinar a la radio como 

medie principal, con cualquier otro, sea televisión, periódicos o 

revistas. 

Esto es lo más actual, que los industriales de la radio ofrecen 

en cuanto a modalidades de espacios radiofónicos .:se refieres que 
debemos decir resulta interesante, pues como ellos mismoS mencionan 
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esta combinación permite aprovechar la imagen ganada, con una 

inversión menor en radio. 

A continuación mencionaremos algunos puntos importantes del 

presente estudio, por su importancia para nuestra investigación. 

Como ya mencionamos, los radiodifusores ven en este medio un 

negocio y por lo tanto buscan nuevas estrategias para que los 

inversionistas publicitarios lo utilicen con el mayor beneficio 

posible. 

La "Combinación de Medios" es la interacción entre la radio con 

otros medios. De chi se desprende lo siguiente: 

-" Se alcanzan auditorios a los que un sólo medio .no puede llegar. 

- Se logra una mayor frecuencia promedio, a través de la combinación 

óptima de dos medios. 

- Se aprovecha la sinergiasentre los medios que,ofrece por ejemplo, la  

transferencia de imagen,. de televisión a radio. 

- Impacto de públicos que no son alcanzados cuando se contrata un,solo 

medio, a un precio Mas economico. 

- Evaluación de un mayor alcance, aprovechando las bondades de, cada 

medio".. 

Ahora bien para lograr esta combinación se 

"Mando* Cembination" para la unión de dos medios 

la siguiente maneras 

P (AUS) 	P (A) * P (9)-P (A );t P (S) 

En donde la  unión del medio (A) es unión con el medio (9), es 
igual o le suma  de  los  alcances de cede medio, menos  el producto de 
los alcances de los mismos, a nivel individual. 

La fórmula anterior la podemos simplificar de la siguiente forma, 

1.--t1-P(A)3$L1-P(8)3, en donde uno, Menos upo, menos el alcance del 
medio A por uno menos el producto del medio B. 

Asoclacion de dos o INO• orean.» para la produccion de un trabo»: 

loe eaStesM efrtorgieg% al unirse. y dan coma resultado un,  alcance 

superior e la Simple ,  sume de le ;fueras de uno con el, otro. 

. - Metudlo de oinobinnsion de me^  os. Ásele. sentléo. sima. 
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Es necesario seNalar que el alcance se obtiene transfiriendo a 

porcentajes, los puntos de ratinq, contando sólo una vez a cada 

persona es decir que antes de obtener los porcentajes, debemos aplicar 

la fórula anterior, para obtener los alcances reales, sin duplicarlos, 

y así tener datos mucho más reales. 

Para ilustrar lo anterior, mostraremos el mismo ejemplo que 

aparece en la tabla siguiente, utilizando las fórmulas que citamos, y 
se obtendra el mismo resultado. 

P(PUO)14)(P)+P(B)-P(A)AND) 
P(AUS)=P(.92%)+P(7010-P(.92)SP(70) 
P(AUS)=1.62-0.644 

P(AUS)=0.97 
Ahora bien: 

1-(1-P[A)]t[l-P(8)] 
l-Il-P(.92)]*(i-P(.70)] 
l-(0.0181 10[O.3] 
l-[0.02d] 

0.97 

uplitmkta W puvticvNIA, aptcucht (t, 14tGAMtItt. ta  4404x 

nce 'Jt 	ár de dos medr, E. ,J1¿-  :á la fórrr.;2 Randa Combination 
z. A.  

90 	,„ 

44 48 51 55 59 63.66 70 74 78 81 85`69 96 
51 55 58 82 65 69 72 76 79 03 86 90 • 97 
_ SS S 1 64 68 71 74 77 SI 84 87 90 ' . 97 

64 67 70 73 78 79 _ 82 85 88 91 97 
70 _ 73'75 78.31 84 86 89, 92 97 

75 78 80 83 85.01 90 93 98 
— 80 82 84 87 89 91 93 'H` 98 

84 86 SO 90,92 94 98 

‘,. 	1.+A 
98 
99 

98 97 98 99 
98 _ 99 99 

99 100 
, 	100 

.71f, 
C:” esta , .7: •a usted puede ,air. a/ el alcance total de 	-omb.ntaos Poro su uso busque el asco- 

	

mea:: en el 	horiz:nto 12,1diu es deo! 92 	?floro • o :once del meo G 8 en el eje 	r • 

	

" .' es Ce: 70 	E neue,  e anOra el punto de ince. 1.7'.7 ^e' '7,  ...nbd, medios comb,r..dos y se do,A cue—. 

	

97 	De esa manee Radio tina (ooso al( e•-• -t j t- • 97 , s.. TV 70,0. 	coos,birso. se el ait  

	

ras e 	a 97 

Pera- efectos de MayAr facilidad, en el calculo,. se ~00 1 
tabla anterior. 



"La función social de la radio es: brindar información confiable, 

entretenimiento y orientación, se traduce en un mayor auditorio y en 

un grupo importante de ~Sumadores reales y potenciales de todo tipo 
7 de productos y servicios" . 
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Como podemos observar, la tarea de la venta de espacios se 

especializa cada vez más, ya que lo primordial es vender espacios en 

la radio, no dejar caer la industria, ya que las ganancias que se 

obtiene son abundantes, por lo que cada vez se deben diseNar planes de 

ventas; para obtener mayores ingresos. Es por ello que las propios 

radiodifusores afirman: "combine medios, incluya simpre a la radio y 

más pronto capitalizará los resultados de su publicidad"d. 

Para finalizar el presente apartado citaremos las palabras del 

Lic. Carlos Aguirre Gómez, ex—director de la ARDF en las cuales se dan 

a conocer la función social de la radio, pero siempre orientandola al 

consumo de productos o servicios. 
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Seguramente Guillermo Marconi, nunca imaginó que su invento 

alcanzaría las dimenciones que actualmente le conocemos pero el pasa 

de los anos, se ha encargado de darle a la radio su verdadero valor, 

hasta convertirla en una gran industria, y por supuesto hacerle 

Justicia a su creador. 

Llegada a México en los anos veintes, la radio tuvo un fururo 

incierto, pues los gobernantes de aquellOs anos, no se habían dado 

cuenta de la utilidad que la radio tendría pocos anos depués, pero no 

todo fue así, ya que 

beneficios, lograron 

algunas personas que ya sabían de su utilidad y 

que el gobierno comenzara a otorgar condiciones 

para iniciar lo que se convertitria "en nun negocio redondo". 

Como mencionamos en la 

norteamericano de radiodifusión 

en su totalidadl es por ello que 

presente investigación el modelo 

fue instaurado en nuestro país, casi 

quienes en sus inicios vieron en la 

radio posibilidades económicas, no se equivocaron, ya que coma 

presentamos en nuestro trabajo, las utilidades que se obtiene por la 

venta de espacios radiales, son realmente imponentes. 

Después de finallzar nuestra investigación,y de haber recorrido 

sólo uno de :los muchos aspectos nue conciernen a la -radio; -podemos: 

concluir que efectivamente ;  como planteamos en. nuestra - hipótesis 

inicial, la radio necesita de la publcidad para Aiu.sobreviVencia.i COMO 

se comprobó, la relación entre ambas industriases tan:. estrecha que 
las:dos, juegan un. papel importante dentro de la economía nacional. 

Par otro lada 'IambiaP a011: cOaProbó::qua 	 es utilizad& 

fundamentalmente, sólo como un medinpUbliOtarialOOUbda hipótesis 

daaUastro - trabail..: 

La primera hipótesis fue comprobada mediante el.analisis da las 

mecanismos de la oferta publicitaria. qua los radiodifusoras ofroceo 

los publlcishis,ye que estos Ultimas ayudan a financiar los costos de 

producción, con lo cual se obtiene una gran variedad da Programas 

radiales, y por ende la dependencia de la radio hacia la publicidad es 

fundamental. 
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Por lo que se refiere a nuestra segunda hipótesis, al apoyar 

económicamente a la radio, los publicistas aprovechan la ocasión para 

hacer de esta un instrumento más en sus camparías, haciendo que la 

radio pierda su verdadero valor, ante la sociedad, pues muchas veces 

se cree que este medio sólo se utiliza para publicitar productos o 

servicios, de acurdo a los intereses económicos de los dueflos de las 

agencia publicitarias, siendo que la radio tiene otra función social, 

y no ser sólo un camino más entre el publicista y el consumidor. 

Pero y qué hacer entonces para que exista un equilibrio entre 

estas dos industrias 

En primer lugar tenenemos que observar a la radiodifusión como 

algo útil a la sociedad, ya sea para su educación, cultura, o 

entretenimientio. Recordemos que en sus inicios a la radio se le ve 

como un camino para poder llevar programas educativos a diferentes 

estratos sociales. 

Ahora bien cuando el Gobierno tuvo esta industria en su Poder, no 

supo que hacer con ella, tuvieron que llegar algunos particulares ya 

expertos en la materia, para darse cuenta de que podía ser algo 

productivo, pero fue demasiado tarde, pues éstos últimos, comenzaron a 

orientar el funcinemiento del medio hacia el modelo comercial, al 

incluir en su programación, un alto porcentaje de publicidad. 

Económicemente hablando, la industria radial obtiene muy buenas 

ganancias por la venta de espacios a los anunciantes, cose que 

favorece a la indsullia pero, por el contrario el Gobierno, vía 

impuestos, cobra entidades ridlculem a los radiodifusoras por la 

explotación de las concesiones otorgadas, siendo que de acuerdo o las 

utilidades percihidas,debiere cobrar un alto porcentaje a los mismos. 

Le el sieso renglón, la publicidad hace énfasis en aquellos 

productos teroleOdelii o bien ineeedoe ou tereines económicas inenes.de 

comise, eiontrall que 'lee bienes de aredilccidn.no son tan Publicitados 

ceso loe Primeros, Vheié. que recordar que en proceso productivo, ambos 

son importantes eere'el desarrollo económico del Pais. 
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Si hablamos de contenidos, tanto el Estado como los 

radiodifusoras, caen en el juego de la censura o autocensura,por lo 

que la información a veces resulta distorcionada, por los mismos 

medios para proteger sus intereses económicos, sobretodo para seguir 

teniendo la concesión de la emisora. 

Debemos tomar en cuenta que en una economía como la nuestra; es 

decir de tipo capitalista, resulta lógico que 	los intereses 

económicos, resulten importantes , y por tanto el que la radio se vea 

como un negocio, quizá no sea tan exagerado, hay que reconocer que los 

propios radiodifusores realizan estudios 	muy cuantiosos por cierto), 

para ofrecer mejores opciones de venta a los publicistas,' y así 

asegurar los ingresos; pero sobretodo la permanencia del medio sobre 

otros, aunque como observamos, - la televisión en los últimos anos está 

por encima de la radio. 

Después de este panorama, creo que los interesados en el 

desarrollo,  y buen funcionamiento de la radio debemos tratar de sacar 

adelante a este medio de comunicación tan lmportante en nuestros dias, 

es decir,:resaltar sus bondades, técnicas:, pero sobretodo ''dejar rbienbien 

claro lo que: representa para la sociedad. UN MEDIO DI:COMUNICACION,' y 

no una simple herramianta publicitaria, como errioneamentese ha vinido 

utillzetbdo. 

Si bien es cierto que la publicidad y la radio mantienen una 

relación inseparable, no podemos dejar que la publicidad continúe 

ganando terreno en la operación de la indsutria radial. Creo que seria 

conveniente desarrollar proyectos que ayuden a que tanto' la publicidad 

coma la radio, sin dejar de obtener mutuos beneficos que enriquezcan 

el funcionamiento de ésta última. Por otro lado, debemos resaltar las 

cualidades de cada una de estas industrias, pero a su vez las ventajas 

de una relación de este tipo. 

Tal vez podríamos ayudar a que la radio, no este tan sujeta a la 

influencts de la publicidad para su funcionamiento por lo que 

podríamos aprovechar para volverla más veraz y participatival *olido el 

radioescucha la oportunidad de decidir qué desea escuchar y no estar 

bajo las imposiciones que los propios radiodifusores dictan, Creyendo 

que lo que elles transmiten es le. que se, debe o se quiero sir. 
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En cuanto a la publicidad, ésta debe respetar el compromiso 

social de la radio, sin tratar de someter a la misma, a los 

imperamentos económicos, por el hecho de amortiguar costos de 

producción. 

Esta industria debe preocuparse también por patrocinar programas 

de calidad, y a su vez resaltar as cualidades de productos que no 

engañen al público mostrándole y ofreciendole cosas irreales; los 

publicistas deben exigir a los anunciantes seriedad en sus productos o 

servicios, pues también de ellos dependen sus ingresos económicos; 

además recordamos que lo anterior está estipulado como una obligación 

en la propia Legislación de Radio y Televisión . 

Es necesario que la radio se aleje de la siguiente fórmulas 

Radio + Publicidad Im Capital. 

Creo que seria ideóneo verla desde la siguiente perspectiva: 

Radio 	Publicidad Calida, Educación, Creatividad y Capital. 

La propuesta anterior, seria un buen comienzo, para iniciar un 

cambio en la radio, ya que si se realizan algunas investigaciones, 

podría comenzarse ■ producir programas con un mayor contenido social, 

tratando de ayudar al radioescucha con los problemas cotidianos aloe se 

Le presentan, o quizá procurando una mayor apertura a programas de 

corte educativo. Lo anterior se debe hacer con profesionalismo y 

calidad, y no sólo por ganar auditorio o rating por 'parte de los 

radiodifusoras, pues de lo que se trata es de iniciar un cambio en la 

radio, para lograr devolverle su sentido como medio de comunicación. 

Por otra parte, nuestra radio es responsable de su dependencia 

Sacie la publicidad, pues ella Misma ha descuidado sus objetivos 

Primordiales, con lo cual so Provoicó le disainocien del interés Por 
este medio, debido a la falta de CREATIVIDAD, por parte de los 

radiodifusoras para con este medio. 

Creatividad Ol,  os lo Roo a  los oPoradores del medie se les he  
olvidado, pues actualmente sólo se  copia  lo Oini la emisora de 4144/Y414r  
auditorio reelía°,  para Rae datas consigan allanes puntos dentro del 

rating sin iiiParearioS en •la Mal Shinieso la creación de nuevos 
progresas originales y creativos, que atraigan la atención del 

auditorio. 
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Lo que en realidad pasa, es que los industriales de le radio no 

arriesgan en nuevas fórmulas, tienen miedo a fracasar por las 

implicaciones económicas que esto conlleva, pero donde está la clave 

de este problema es precisamente en ateverse un poco más, creando 

coses innovadoras, fuera de lo comen, que atraigan la atención tanto 
del radioescucha como del publicista; además con esto los industriales 

publicitarios verán nuevas posibilidades para anunciarse en la radio, 

cosa que resulta favorable, para el levantamiento de esta industia, 

pues así habrá mayores inversiones; pero sin, descuidar contenidos 
sociales y educativos. No hay que perder de vista esto, pues el 

radioescucha debería tener gran paso en estas decisiones, quizá un 

poco más <dina yo) que la publicidad. 

Aprovechemos pues las ideas frescas de los nuevos profesionistas 

que se interesan por la radio, realicemos programas más educativos y 

sociales, pero también atractivos y rentables, que hagan de nuestra 
sociedad, una sociedad más perticipative y no pasiva, capaz de 

levantar la voz cuando sea conveniente . 

Todo esto hará que nuestra radie vuelva a ser tomada como . medio'  

de cemüncación, que educa y divierte a todos, agüillas a gUienel lAs 

andas hertzianas llegan, capaces de penetrar a Ciiilguiere, irrumpiendo 

el Más intimo rincón de-nuestra-vide. 
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