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ALFREDO Y LULU:
( MIS PADRES )

ALEJANDRA, ALFREDO Y
(MIS HERMANOS)

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; perc sobretqdo me
dejaron ser libre, y respetaron mis ideales.
Me dieron su apdyo‘inccndicional, sin el
cual hoy esta nuevé meta, no hubiera sido
posible alcanzar; simplemente porque sin

‘ellos no estuviera aqui.

GRACIAS.

LAURA:
Gracias por compartir. conmigo este

momento, por su apbyb, pero sobre
todo por los buenos momentos que
hemos compa:tldo, 51empre sigan 5USB
ideales.

CHUCHITO, MARI Y CHELITO:

{ MIS ABUELOS )

Por ser la pledra angular de. una famllla,
a 1d que es:oy orgullosa de pertenecer.-
HIL GRACIAS. '

"o
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ALFREDO Y LULU:
{ MIS PADRES )

ALEJANDRA, ALFREDO Y
{MIS ‘HERMANQS)

Estas lines son imprtantes para mi, ya que
en ellas quieroc agradecer & dos personas
importantes en mi vida, que me mostraron
el camino a sequir; perc sobretodo me
dejaron ser libre, y respetaron mis ideales.
Me ‘dieron su apoyc incondicional, sin el
cual hoy esta nueva meta, no hubiera sido
posible,alcanzar: simplemente porque sin
ellos no estuviera agui,

GRACIAS.,

LAURA:
. Gracias por copartir conmigo este-

momento, Por- su:apoyo,. pero sobre
todo por los bughos moﬁedtosfquﬁ
hemos compartido; siémprevsigénisus
ideales. ' '

CHUCHITO; MARI Y CHELITO:

{ MIS ABUELOS

Por ser la piedra angular de una familia,
a la que estoy orgullosa de pertenecer.
MIL GRACIAS.



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 TIOS Y TIAS:
Gracias por su apoyo, por brindarme
una sonrisa y palabras de aliento,
para seguir adelante.

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

porque estas los llevaran a alcanzar
sus objetivosy los de sus hijos.

A MI ASESORA: ; . o ‘ i
No tengo palabras para agradeqer su ' infinito.

LIC. (ALMA ROSA ALVA:@ ) apoyo y su confianza en esta tesis,por lo que
solo puedo decir : G R AC I AS

VERO, GABY, SARA: )
’ Por que  pronto ustedes tambienvggcen,de

este nerviosismo, es gratificante; pero.
sobretodo por compartir conmigo su-amistad
incondicional en cualquier situacion,
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La radic es un mediou de conunicacidn nmasive, gue revoluciond la vida
‘del horbre, dé&ndole un nuevo giro a la socieied, y que ha venido evou-
lucicnando junto con la misra; para acorpafier @l honb:e a cualguier
parte que este vaya,

Este poderoso medio se ha utilizado de diversas fornas a través de
los afios, tanto para transmitir programas pclfticos, souciales, edu-
cativos, noticiosos, de entreteniriento, etc. Peru en la actualidad
en nuestro pafs, la radio ha carbiado su esencia cono redic corupi-
cativo, para voiverse una herramienta merzTente publicitaria;. y aun-
que muchos podrian pensar gue la televisidn esta por encima de la
radio, comc medio; la realidad es otra, pues el pryivero de ‘estos
redios, sigue siendo el de rayor pené¢tracifn a nivel necional.

‘La presente investzgacidﬁ tiene por cbjeto denoétrar'precisa-
wente lo anterior, ya. que en virtud dé los fuertes vInCuios éon la
industria publicitaria, la ‘radio es vista sobre todo cdno un apara-.
to mediante el cual se pueden prowover productos o qervmclos solamen-
te. Sin enbargo, los que nos hemos dedicado a estud1ar la radxo Sa-~
beros que esta tiene otras cualidades que por dlversos nOthOS. s€
han dejado de lado.

Una. ce 1as waycres pveocupacxones de este trabajo.-es dewostxar
,cono los ingtesus via la publicidad, se han ConstltUIdO .en’.la prin-
cxpal fuente de financ1an1ento de 1a 1ndustrla radlofbnxca, la cual
en uuchos de los casos se presenta cono un negoc1o redondo .. ya
que las’ ganancias que anbas 1ndustr1as percxben. son SUrprendentes
en conparacidn con ;o que pagan al‘gobierno, via 1mpuestos.\

Retomrando el aspecto econdmico, la publicidad ha’jugado un-pa-
pel .fundamental en el desarrollo de la industria radlal,_a tal gra~‘
do gue.hoy en dia. ante:-la tece516n que wive la Lnoustrxa pub11c1ta-
ria, muchos grupos. radxalea han tenido que vender algunas” de Bus esta-

.ciones,



Ctras incluso han cambiado su perf:’, vuscando rayor &xito en-
tre las audiencias; y en el nejor de les cascs fusionarse para ne

perder anunciantes, y as{ mwantener el reting.

Lo anterior gracias a qu-2 los publ:i:cistas financian en ¢ran
wedida la programaciln de las estaclones radiales, logrando con
ello poder intervenir en muchos de los cascs en el contenido de los
programas; sin que los radiodifusores puedan hacer gran cosa, pues
recordemros que la radio depende econdricarente en gran redida de la
publicidad que en ella se transrite,

Con todo esto, los radiodifusores han tenido gue organizarse
y ofrecer todo tipo de opciones para la venta de espaciovs, y darlos
a conocer-a los publicisﬁas, con la finalidad de gue la industria
radial siga manteniendose econbmicamente, a costa de las cualidades
de la radio. ’

Como se observard a lo largo de esta investigacion, dichas es
trategias de venta de espacios, lbgran su prqpésifo: si no totalmen-
te, s{ en buena medida, ya gue en la‘pérté del estudio realizado ‘a.
dos emisoras radiales, en cuanto a‘su'ccntenidb publicitario, los
resultados arrOJaron c1fras verdaderanente 1nponentes y nada despre~
c1ab1es por la venta de espacxos a ‘las cadenaq publ;cxtar;as,‘resul-

tando ren;able para la radio.

'Es necesario senalar'taﬁbién, que con la configuracidn de este
fenbweno. o WEJOI dicho de esta relacibn’ (Radlo Publlc;dad) el Estado
mexicano tiene. una gran responsabllxdad, ya que propicxo hlstorica-
mente ‘de alguna ranera esca sxtuacién, pues tuvo en S§US Manos-la.
oportunxdad de regular la. 1ndustria -esto en-.los orlgenes de la ra-
dio gn.Mex;co-,y pernxt16 que los intereses peradoS tonaran la con-"

dudcidh]del proceso.



Finalrente diremos gue la relac:idn econdrica de la rad.. y la
publicidad, es inseparable y que se deberfa tratar de gue arvas ayu-
daran en beneficio principalmente del radioescucha, que espera ver
en la radio un redio para su entretenimiento, pero tanbién rara su
ducaridh y cuitura.
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CAPITULO 1
TRAYECTORIA DE LA RADIODIFUCION EN MEXICO

A SlRGINlENTO,‘ B) DESARROLLO. C) ESTADO ACTUAL DE LA . INDUSTRIA -
RADIOFONICA COMERCIAL EN bﬁXlCO ‘



A) SURGIMIENTO.

Creada por Guillermo Marconi en 1896, la radio en nuestro pats,
es impulsada después del movimiento armado de i%10. 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 extranjeros.

Fatima Fernandez menciona, que "el desarrollo histérico de la
radiodifusién revela que el debate en torno al papel del Estado,
encuentra su fundamento en el obregonismo y su origen en el
porfiriato. Los grupos econémicos que impulsaron el naciente invento
de la radio a principios de los afos veintes, no forjan su capital con
l1a expancién del nuevo medio de difusién porque existian desde.
antes, qruﬁos de relevancia econtémica en la primera década del siglo,
que luego se integraron a lo que vendria a ser la lndusriadradial".’

Ahora bien, como refiere Fernande Méj;a._Barquerag reconoqiqo
investigador universitario, la radicdifusién en Hékico surgié gh,-un
periddo conflictivo, en @l cual el Estado desatendic a- la mlsma por no
darse cuenta del potencial politacu y educativo de ella, cometxendo el*
error de dejarla en manos de los plrticulares.z

“Si el Estado hublora At-ndldo a la radiodifusion on sus inlclosi
y s- hubloso d-cldldo a dosarrollar ‘on, r.lacxén a ella  una polltlcai
que fuor. capaz de aprovochar las poslbllldades de esta mndlo para la
dlruslén de 1. oducaclén y la cultura. otra soria la sltu.clén de " “1a
r.dlo on. nu.stro pnls"

Rcfirlcndcnot &l surginionto de la: radlodifusién .. ‘Comercial, su
conloltdactén e dlblé a un proyecto oconémxco—polltico 1mpulsado por_
'bl Estado uoxicano on los aﬂos veinte: qu! pormxtné que la radio fuesoJ
utill:ada:un qran‘ngcida.con.propbgitqn de  lucros.

Fernando Mejfa Barqunra, soﬁula la: cxig%enéiaf‘ﬁgﬂ‘trgg fa:tnres‘

mtn, ' l'atunu "La ) Indunlnc d. : ‘l.vd ; '.I‘a:cliio‘ ' R AR lq“ :: ‘l'olovuién".r
Gestocidn Y pesarrolio’, on Nuova., Pot(t\cc. o lux\co _:.iﬁd. " p@g- . n?. :
2. -ﬁ‘_l.’llg,lorqyi'r‘;u. l‘ornando _'fllu» xnm-mu o de.ta lad\o : LY 2 '.blbq 'rolovi-ton'
ta ",c'_alfnca.' ‘del tnlodo Itxtcanoumo-svlao:'»“ rundqcubn; Ilc\nuol 7

‘Al_‘ui.c'o, wn. “pag 87,
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escenciales que dan origen al nacimiento de la radio en México.
a)"El primero de é¢stos,es garantia misma de la existencia de 1la
propiedad privada consagrada en la Constitucion de 1917, pero
principalmente en la defensa que el Estado postrevolucionarieo hizo
3

siempre de este derecho

Con esto los particulares gue se interesaron en la radiodifusidn
tuvieron las garantias 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 wuna industria
fuerte. Ademis en este peridde se establecid la alianza entre el
capital imperialista y el nacional, que permitidé el desarrollo
industrial de la radiodifusidn y resolvié el problema generado en el
marco legal, que enfrentaba el capital imperialista para incidir en la

naciente radiodifusion mexicana.

b)" Debemos sefialar que el Estado Mexicano, durante el gobierno de
Obregén, nunca desatendi¢ la radlodifustbn . Por el contrnrio'bor tres
afos y con la supervision personal del presld-nta; la Secretaria de
Comunicaciones y Obras Publicas, estudid 1..~v1$ mis convonleh;é~ de
desarrollar un sistema de radio naclonal ‘que evitara que esta
actividad fuera. -onnpollzadn como las ogpféspén de. teléfonos y
tollgr.tos“' ‘ v

Por loﬁnntcrior en 1922, la SCOP, rocibté una gran cantidad de
solicitudes por parte db empresas oxtran:eras  y‘ nacionalcs parn'
obtener conccllnnes con. cl fih de instalar cadenas de cstaciunes
rcdiofbnlc.s. Fcctorns de " cartctor politice y oconbmtco ocnsion-n' que
(11 gobt-rno nbrlgonlsta se doctdiorl' a- iupulsar un sistema de
radiodtfullbn “ntuto'; (1] d!c:r, por una parto ol Eltcdo tondria a su
cCargo emisoras’ qun_ pr.ltlrln‘ slrvictol',notjcyggos. do tnfornnctbn
-otcbrolaglcn'v prdpngdndi7dftctll;l y por ‘ofﬁa"ins ‘radiodifusores
prlvados tondr&an que’ proporcionar nnttctas Y. concicrtos ;oht”ll;

rposibiltdcdns do obton-r tngrosos a travoc dc pqit;r anuncios

conorct.l.s sntorcul.dos - 1a proqra-acién.

La radlo dobtc dllarollnrsn. Parl ollo, el Estado rcquerla do la.
parttctpaclén dl capitclct privados -outcnnos. pu-s oY oicoo no ton(a
ia- cnpccldcd oconé.tc. p.rc inctnlcr un gran nGmero. ‘de’. ostacxonos vy
D.-ll.'_——.;u,——-l.crquorn. . Fornando, op. cit. pgg-. u.w,ao.
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también carecia de un aparato administrative eficiente para vigilar su
operaciédn. Ese mismo afo se realizd una invitacién a todos los
ciudadanos que se interesaran en instalar estaciones radiofénicas,
para as!{ ofrecer garantias vy facilidades, que mantuvieron a los
primeros radiodifusores privados en un contacto permanente, creando
asi las condiciones juridicas, administrativas y polfiticas necesarias

para el desarrollo de la radio.

Por todo lo anterior podemos seffalar gque la radio no nacid
comercial, pues desde sus inicios en nuestro pais, el Estado contd con
estaciones propias. Asi{ pues la radiodifusién comercial se desarrollo
con mayor rapidez y fuerza a fines de los afos veinte y principios de
los treinta por dos razones, que Helli Barquera mencionat
1) “La primera, se contéd con la alianza del capital imperialista, para
1a adquicisiédndel financiamiento crediticio’,

2) "La segunds, su caricter comercial , que proporcionaba su
reproduccién'. )

C) "La orientacién que el Estado dié a la radiodifusién no dependid
solamente de la voluntad de los funcionarios del goblorno, 'élhb“ de
t.ctorc: objet ivos, osp.cl.ln-nt. de la correlaclén de fuerzas en(rh
las clases soclnl-s y de la tornn que dstns influyeron’ on el proyacto
politico dol Estado mexicano posrovoluctonnrto"‘

Durante. ol portédn “de éillns. la radiodifusxén :omorcial se
bonoficié notabln-onto en la nodlda on ‘que el Estado so -ncarqb de dar:
iapulco a 1 crocl.ionto.- por uodio dol cstnblocnninntn ‘de: f'qs

‘condtcionol pollticas n-cus-rins para que tupurtantos cnpitalcs fueran

dirtgidos a esta lctivldad. Y lll rogulnrtzar ’lu  functonamiohto 'Jﬁ
trlv‘c de un conlunto de dinpoctsionot jurldicns qun fijaban :on‘ toda
clarid.d los ll-itns do la accion Dctntal en la laterta y proporclonlri
a los rldiodtfucor.s la soquridad nncosaria‘ ‘para invgyt;r an csttf
F!.PO-'

Cninctdtnndo con: Ho:la Barquera, creo quc no fue un "error' o’
“dnccuido“. ol qun el Estado huy- propaclado el surglnlento‘ de

,r.diodtfusion conorcial nn HOxico, y .su’ desarrollo ,;_‘snno ‘que’. fug

e, - _l_lJlA. luquoru.' l‘.rnnndo, "Lia. ln&utrlu d la -_: Iodto. " 'op._* ci.}.. .
pog.. M. ‘
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coherente con las carateristicas que nuestro pais asumid con la
evalucidén del capitalisma y con las peculiaridades del Estada

capitalista en nuestro pais.

De acuerdo con el mismo autor, el periddo obregonista marcd una
etapa fundamental en el origen de la radio, y aunque no se les
permitid a los extranjeros las concesiones de las emisoras,la
injerencia econdmica y politica del imperialismo estadounidense en
esta actividad no desaparecid, ya que siempre existid la alianza con
el capital imperialista para la expancién de esta industria.

En 1923, Alvaro Obregén, otorgd los primeros permisos para

instalar radiodifusoras comorciales. Se extendieron por un affo y

estaban sujetos a renovacién .En ellos se consignaba, que las
ecstaciones se destinarian a radiofonia (divulgacién) y broadcasting
(difusién ) y quedaban obligadas a:x
—“guardar silencio de las 11 00 a las 13 00 horas y de las 17 00 a las
19 00",
- 'mantenerse en una potencia de entre 100 y 200 watts, y en una
frecuencia entre 380 y 500 kilociclos*. o

_"pagar impuestos do7100'pesos » las ost.clonos de 1oo - 200 wa@is,
las emisoras mayores a 200 'atts » pagaran 8§50 contavos por - watt
adicional ws, o

Hacia ke tiempo, los rndtodxfusornl habf an’ cononzado a agrupars._
con - ol fin dt construir una organizacién que promoviera sus intereses.
E;tl e habla forsado para ol intorcanbio do cxportoncins t‘cnicas. ¥y
.st.ndo nrganizada. tanto -poF rldiodifusoros ‘vqon' asplracionns

-o.prolari.los v aficionados y radio -cxporinentcdorot, no? t‘rdé o

con!tttuir:.: en unq. instancia: encargada ‘de clahorar‘ y expandir
pﬂbl;canuqtq»ﬁloi' proyectos  de lbq radiodifusores tth_ fines
comerciales.’ - '

Ftttna Forntndox nclnra..qun la prinora emisidn: radtnfénicaen
nu.!tro pals. la riollzb ol Doctor Adolfo Enrlquo 06.-: Forntndoz,‘ren
la ciudld de Htulco. Il 27 dl Soptinmbrl de 1921, lin embargo para los
lndultri.lo: de la radio, el Ingonxoro Constanbxno de. TArnaba. “tue -
-.',-'b HI.IIA, lcrquoro. lonmndn "l.o lnduotrio de la’ Iodlo. . op, ‘.c'u..:;.:-
pog. ve. ' '
6.~ FERNANDEE, Fdtima, op; cit. pag. 38
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quien el 9 de Octubre del mismo afio hizo la primera transmisiédn en.la

ciudad de Monterrey, y s a &1 a quien le atribuyen la paternidad.

Volviedo a las agrupaciones, el 6 de Julio de 1922, surge la
primera ‘'Liga de Radiodifusores", sin embargo estA nunca pudo
constituirse sdlidamente y por ello en 1923 se funda la Liga Central
Mexicana de Radio y con ella nace una asociacidén, capaz de funcionar
elaborar y expresar los proyectos politicos de los radiodifusores,

Pero también la LCMR, incursiond en el campo. de la promocidn
publicitaria de la radiodifusién comercial, no sélo en lo
polftico-gremial. Con este objetivo se organizd en Junio de 1923 1la
primera Feria Nacional de Radio, en la cual se dieron lhs. primeras
muestras de publicidad radiofénica, a través de la venta de cigarros
“marca Radio" (producidos por la fabrica el Buen Tpno)_'y "ia
reparticién de un refresco también denominada asf. ‘

Con estos antecedentes, empezaron a  surgir las prnmeras'
estaciones comerciales que constituirian la expresisn xnicial de 1o
que seria la industria de la radiodifusién: la CYL, CYA, cvi ¥ cve
( proplodad de la compafiia cigarrera 3% Duon Tono). De éctas, las nls
importantes fueron sin duda la ‘CYL (propiudad de Raul Azcarraqa) y la
CYB,. la primera de ellas instll-da on el Oarage - Alameda, on’ Avqnidiv
Jutrnz 62. v fu- innuguruda sl1. 8 dc Junlo de’ 1923. '

otro poriédo t-portanto plra la radio difusién que . sefala ‘Mejia
Barquorn. tue' ‘ol do Cnllos. ntlno qu- co caractcrizé por el inpullo a
1a, radlodifustén co-orcxal, 'y por lniciar ta rogulacien ‘de  su
funcionnﬂionto. a través de’ la oupodlclén do,.disposiciones juridicas

vnocnolriac, B ol otorga.innto d- g-rnntlas polltscas para qq-
'inportlntos capitalos sc dirigioran . cst. actividad .'

D! igunl forma, de 1924 a 1934 e realtzo 1a primera Loy en

_naturtn de co-uni:nctoncs oldctricas. Tnnbitn ,en este ticmpo, se
'lnstalnron las prtnerac nnisorls inportantes.‘ apart\r de cuyn

cltlblnclntnntu es posible hablar de una :verdadera  industria de la
rgdto on ‘Wexico.

“En 1926, Calles solicita al Congreso de AUnién, un permso
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para expedir una '"Ley de Radiocomunicaciones' en la cual el Estado
extendia el campo de la radiodifusidn y el control que ya mantenia
sabre la sociedad civil. lLos medios electrénicos quedaban desde ese
momento, cerrados para la expresidn politica de las diferentes fuerzas

sociales a excepclidn de la burocracia gobernante“’.

La talta de conocimientos y el manejo inadecuado de las técnicas
publicitarias, no permitieron el crecimiento de la radio comercial, en
este periddo, sin embargo aqul{ es donde se establecid la base
politica,sobre la cual habrfa de fundamenta%sc el desarrollec de la
radiodifusién en México, delimitande los campos de qctividid de los
sectores. '

Asi pues ¢l Estado tenia que fomentar el crecimiento de 1la
industria radioténica y protegerla,garantizando con ello, el ﬂihtﬁbéi
particular de los concesionarios.f aungque, debia ‘tiuhién‘ cuidaﬁ .el
interés colectivo, controlando y regulando’ la actividad de los
partxculihol e este canpo;

‘MEJIA,  Barquera, Fernando; ' “La’ - Industra

page ‘e2,49.
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B8) DESARROLLO

Con la fundacion de la estacion XEW, propiedad de Emilio
Azcarraga, se ofrece un impulso extraordinario al desarollo de 1la
radiodifusién comercial, ya que esta emisora se convirtio rapidamente
en el modelo ideal, de lo que deberfa sevr una radiodifusora comercial

que aspirara a obtener altas ganancias.

"As{ pues, durante el gobierno de Emilio Portes Gil, México
participa en la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, en la
cual se le adjudicaron a nuestro pais una serie de siglas para
designar las radiodifusoras, éstas fueron: XAA, hasta XPZ y 1la SCOP
las distribuyd en la siguiente forma:"?

=-9joiacion, servicios de radiocomuunicacion x Yy
-@ervicios generales 2B
-Xelegraficos 2B, 2y
~-@ervicio maritimo N 3
~Radiocdifusion en general x Qo

De acuerdo con lo anterior, las estaciones de radio empezaron a
cambiar sus siglas y por ejemplo, la CYB de. Zel Buen Tuno. se
transformé en XEB, la CYJ en XEN, etc.

Ciertamente, como seffala Hd_j.,(.g‘ Barquera, la’ aparcisn de la  XEW,
no. fue del "espiritu creador’ dé’Emiifu Azcarragi ﬁumo _insisten en
atirmar los prupagandistas de los xndustriales de " la radlo, 5iho"de1
cuantioso capital no acumulado en la radiodifus:én. que fue crasladado :
a osta de otras a:t;iyldades.

COn osto. se asumi{a como el unico - radindifusor que: podla promover',
el incrulmto de aparatos nceptores en el pau, concando con el: apoyo
ﬂnam:ioro. y ®) auxilio tocnu:o de la RCA—\I!CTOR.

Como conucucnch de . uto.cl gasto asignado-a la publicndad,. _en"—
l‘ar rndio. cr-cié conndorcblfmonte. _nnstrando as.l ,l‘a‘s' Qnormn'
‘poltbihdcdos de: obhncr : utilidndos ' yi'n' la mduitria '%'d- fla‘
rcdlodi'lwn. nucvos cmpruanos se intornsaron -n', xnvcttr on bstai'
actividad. As{ cl numero  de: -stu:ionn comcciales ‘crocié de 7!_9 :
m Icrquorq." Torn'erﬁo,"i.c industria ‘de” la madio. .. " op . et poq.
o4,
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radiodifusoras en 1929 a 52 en 1934,

Fatima Fernandez® puntualiza, que 1la radiodifusion comercial
constituida como industria propiamente dicha ocuparf{a en pocos alos un

lugar fundamental en 1a vida economica y politica del pais.

Con esto el antiguo régimen de permisos para instalar
radiodifusoras comerciales, fue sustituido, por el de concesiones.
Estas,a diterencia de los permisos que se extendian sélo por un aflo,
se otorgaban por plazos hasta de cincuenta afos con 1o cual los
radiodi fusores adqguirian mayor seguridad para incrementar sus

inversiones.

“"En 1931, con el fin de establecer e impulsar la emisién de
anuncios comerciales, se establecidé en el palis, el serviclo de
anuncios comerciales por radiodifusién en conexién con la’ rad
telegrafica nacional, en el cual’ aquellas _porsonas,_q; emﬁresis que
desearan transmitir anunclos‘i través de las émlsoras,podian hadorloS
llegar a éstas, por medio de la red de Telégrafos Nacionales, misma -
que se encargaba de cobrar la tarifa estableé‘di‘por' iié’:estacionﬂs,

como pago por la transmisidn de los con-ré;alps"'o.

Conforme pasab. ol ticnpo. se abria un: mayor nﬂmern de nstacxones
radiales. Asi al terminar el’ afio: do 1934, H&xico_ contaba con 52
estaciones co-ercialns y ) oficlalos. Por tllo. las facxlidadcs parl,
la acumulncién ofrecida a los tndustriales de la radiodxfuslén habian
propici-do un grln crncimnonto do la. radio comercxal. En tan séloV
cuatro aﬁos la subord:nac:én de. la radio a los 1nteres¢s del capital,
habia: ganorldo una progrcmacién quo proocupaba a los qun voian en la’
rndio una posibilid-d de ‘1levar uducacién Y. cultura val phoblo
generando protosta; contra )dﬁ‘ radiodifusures privados__qun habian
calbildo ol ‘Fumbo Y croado un podlroco medio dn difusién ‘

Duranto !l gobiorno del presid-nto Cardenas, la radiodifusién nunca
fun dnicuidlda, por el contrario fue una de las. maynrns proocupacionesﬁ
dol rtginon. ‘

». 4'“W.N0n;i"li;m.op.‘ cit pag 240
10, “MEJIA, ‘Barquera, Fernando. op. - cit. pag. B7.
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En este periddo, era necesario la creacidn de un organismo, que
se encargara de centralizar la informacién que provenfa de las
diversas secretarias de Estado y procesarlas de acuerdos a laos
intereses del Gobierno de ta Reptblica, y as! difundirla masivamente,
a través de la radio, por ello fue creado el Departamento Autédnomc de
Prensa y Publicidad (DAPP) creado en 1936, por decreto presidencial.

Como apropiadamente sefiala Mejia Barquera, el gobierno se
proponia a traves del DAPP, ejercer un control estricto no s5¢lo de la
informacion oficial, sino de cualquiera que fuera transmitida a través
de los medios masivos. Con lo anterior podemos sefialar que el DAPP,
duranpte ®l gobierno cardenista, funciond como el! Departamentno de
Comunicacidén Social del Estado.

Pero este pretendido control, no funciond como se esperaba, vya
que la radio comercial en este sexenio, obtuvéd una caracteristica que
la distinguia de los otros, Yy e¢sta fue la emisidn constante de
anuncios comerciales, la corrupcidén del lenguaje, la. ausoncxa en  sus
transmisiones de un contenido vinculado a las necesndades de educaclén
y cultura a la pablacidén. S5in embargo este tipo de programas emxtldos

por la radio cnmercial, resultaba del agrado de la .mayor parte de iqs
radioescuchas.

Asl mismo, con la consticucnén de la Comision Coh5ﬂltiva“de
Radto, los rad:odxfusores comercnllcs se beneficiaban, en la mcdida en
que no solamente tendriln roproscntacxén ante el Estado a . través‘ de
una ctnara tndustrxal, sino que formarlan parte de - un organxsmo_ donde
podrinn ncqocna can mayor llbertad ‘con. las autoridldcs cualquiera de
las docilionls gub-rnlnentalcs. fue posibln apreciar lo ancerxor en el
casu dl ia- claborac:én del chlamanto cde Escaciones‘ Padioqifusuras
Conurctal.s de- Exptrtnontacxan Cientifica- 29 de’ Aficnonados, de 1942,
_nn cl cull Il vtcron sati;focha; "suﬁ‘-nccestdades economicas para
cxpcndir l- tndustric radtofénica.

1939 fue unafo decisnvo para los radnodlfusores comerciales en
sy canino por cstnblecer su dominio.en esce campo, aunque no fue hasta
1940, cuando lc politica Avnla—canachisca favorecnb anplnanonto a los
-l:los. in Oopcci.l a lo que se rcflera a la; facilidades para la
iaportacién dl oquipos y on la croactén do - un fﬁg}mpn Jurldth que



18-

protegiéd el desarrollo de la industria de 1la radiodifusién; y asi
beneficiar aun miAs la acusulacion del capital en esta industria.

Pero sin duda alguna el favorecimiento de las relaciones entre el
gobierno y los radiodifusores, especialmente por el grupo dirigente,
hizo posible la vinculacién de ambos para la inserciédn de los
principales industriales de la radio en la fraccidn politica del grupe
en el poder, y asi{ seguir hasta la actualidad, en un contacto mas
estrecho con la yurocracia politica, es decir, con los altos niveles

del gobierno.

"A travées de la historia y desarollo de la radiodifusién
mexicana, podemos observar la presencia de un grupo de radiodifusores
quet
¢ Ha disefado las estrategias y dirigido los movimientos tacticos de
los concesionarios en diversas coyuntoras politicas en las gque, a
través do la movilizacisn del conjunto de los radiodifusores y de las
negociaciones e incluso la presién al Estado, hin conseguido
importantes beneficios econdmicos y politicos para la industria de 1la
radiocdifusidn.

sHa formado, organizado y dirigido las ‘agrupaciones
gremiales-politicas mediante las cuales los ‘cqncesionarios han
desarrollado ya como un poderoso grupo 'radlotéhico' desde . los afos
treinta y se hablan r-unido en torno al propietario de la’ XEI y de la
XEQ, Emilio Azcarrags’.

A lo largo del desarrollo de -itd induttrii; muchas agrupacioncs
de radlodifuloros surgieron, poro no fue hnsta 1941, cuando se creo Y-
aprobs - legalasnte la constitucion de ln CAnara Nacionnl Cde: rq,
lndultrtn ‘de 1a Radiodifusion (CIR). ‘De - csta forma el qrupo‘ de-
r.dindifusoros oncabcz-do por Azcarraga. pudo nbtoner el liderazgo 691 
gruio puu 01 nhnu, e habia convertido en el mag poderoso . en la
{ndustria radiofdnica del pais. ’ -

En los afos cuarenta, esta lnducéria inicia  su expansion,
resultado de la incorporacion a ésta. de los adclcntos técnlébi  camo
la grnbncién de dls:ol. ocasxonnndo quc las cstacioncs conunznrnn a
_utiliznr an sayor medida, material grcbado en sus trnnsmisiontl.g
8- MRITA, ,l,nrquol’q.v Fernands, op. cit. pq‘.’ s01.
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radiodifusores encabezado por Azcarraga, pudo obtener el liderazgo del
gremio pues ¢é¢] mismo, se habia convertido en el mAs poderoso en 1la

industria radiofénica del pais.

En los aNos cuarenta, esta industria inicia su expansion,
resultado de la incorporacién a ésta, de los adelantos técnicos como
la grabacién 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 debfan transmitir los anuncios
comercialesy cada uno de éstos podia durar como maximo dos minutos vy
por cada dos anuncios transmitidos debia programarse un namero
musical.

Todo esto les garantizaba a los radiodifusores la inclusidén de un
alto porcentaje de anuncios comerciales en su programacién diaria,
ademas de que podian hacer uso de comerciales grabados, lou qﬁe les
permitia cobrar tarifas mas altas a 105 anunciantes.

Si hablamos de las tarifas, éstas eran bonéf;cas p;rﬁigu[arm(ntp
para los radiodifusores, en esta é#poca no, -habsa una ‘r-glaﬁgnpaqibn'

‘ordenada de las mismas.

Begtn la economista Virginia Salas'? la tarifa. se establccia.
scgun 1a potencia .y :obertura de’ las eltacxonus cant’ puns las  mas
qrandos sostenian’ quo éstas. debsan cobrar ma: por sus scrvicios.

Con lo anterior la; tr-nsmisiones so clasiflcnron par tismpo vy
p-labra.bLos programas ‘por tnanpo e dividirtan en ordxnarios Yo
corton. Los ordlnurios durarlan 14’ mxnutos minimamente y los cortos dcﬁ
3 213 -tnqto;.ﬂ

Las trcninisionos por. pnlnbras 5@ computarlan por grupos. de 25 y%»

no exederian un numero de 150. Ectas tran:nnslonls eran los lnunc;usﬂ

';olirci-los que &@ deno-xpabpn "cortos ordxnarios?< y "cortosg,

Oogodi.los“.

$2. - @SALAS, Boto, virginia, ‘Radiodifuscres  Comercicles. en  México’, . en

ﬂ.j(o. Barquera, kpcg.' 840 -
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Caonforme pasaban los afos varios gobiernos se percataban de las
enormes cualidades de la radio. €l presidente Miguel Alemidn dijo al
respecto "la radio es el medioc publicitario del que se han valido
todos los gobiernos para mantener a la Nacildn en contacto con el
sentir de sus dirigentes, y en muchos casos para organizar auténticas
campafias ideocldgicas, que sin este poderose vehiculo publicitario
nunca habrian podido lograrse®.

La decada de 1940-1950, fue fundamental para esta industria, vya
que se@ crearon las bases tedricas y politicas sobre las cuales se
fundamentaria 1a actividad de los radiodifusores en los afios
postreriores, tasbién en este peridde, se afirmé la hegemonia del

grupo Azcarraga en la radio.

Indudablemente el aumento de emisoras trajo consigo el
crecimiento de la industria radial y dentro de &sta jugaron un papelj
impartante las "cadenas" formadas por estaciones de radio distribuidas
en diversas ciudades del pais. Estas constituyeron un dispositive
econdmico—politico que permitié a los grandes radiodifusores mantener
un caontrol politico sobre los ewmpresarios ﬁedunﬁd; y dirigirftasi
practicamsnte el crecimiento de la industria. -

Dento de las cadenas mis importantes de aquel momento, podemos
distinguir las siguiontes: o ‘ ' .
1) Radnn Progranas de- Néxxco (RPH) fundada én 1941, 'propiedqd‘ d
Emilio- Azcarraga. Yy la mas inpnrtantc hasta entonces.
2) Cadena Radto Continental, fundada en 1942.
h$) Radiod!fusoras Uni dad ch:canas, S.A. (RUMSA)
A)Rldiodifusoras ABOCIADAS 8.A. (RASA)
5)Caduna Radio Hll
6) Cadnnl Azul
)y Radio CQntral Radtofbni:a
8) Rndlo Cadonn Nncxanal.

PIFI el grupo dir;gonto la crelcxén de estas cadnnas signiftcaba
la polibllldad de aunnntar dc unn nanora sustancial 'sus gananci-s y de
afir-.r sy, podnrlo ‘an la xnduotrta radial. )
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Durante la época de 1960, existe un hecho muy importante en la
historia de la radiodifusién que registra FAtima Fernandez'® y es el
momento en que el Estado a travées de la actual Ley Federal de Radio vy
Televisién, manifieta su intecion de participar por primera vez camo
amisor, en forma reglamentada con la uUnica limitacién de bhacerlo a
través de los canales operados por la empresa privada.

Un nuevo avance de la radiodifusién, que sefala Mejla Barquera“
es la instauracioén de repetidoras, mediante las cuales se podian
transmitir desde #l Distito Federal hacia toda la Republicay, anuncios
y programas que al recibirse inmediatamente en provincia, significaba
para las esisoras matrices el ahorro de 1los gastos de g¢grabacién vy
distibucién gque antes tenian que efectuar, aparte de que les permitian
incrementar sus tarifas publicitarias.

Debemos recordar que el surgimiento de la television hizo pensar
en ol decaimiento de la radio, pues muchos industriales' pensaron. . que.
ésta seria desplazada por la nueva invension , sin embarge no fue ;ii.
En realidad hlbpl medios podian existir perfectamente ‘dghtru de las
mismas campaMas publicitarias.

‘ COn'citu. las agoncils de’ publicidnd ontend;eron que' tanto”‘ld‘
radio cono la television tnntan d.sdc el punto de: vxsta " del anunctu
couorcl.l. poculiarldndcs quo se tonlan que comprondcr y aprovecharse
'parl un .ayor iuito do las caup.has-. Asi los publicistas: comlnzaron,g
desarrollar ttcnica- pnra anunciar un’ ni:mn praducto en cada medio,

5in duda alguna. uno do los pa:os dlgniflcattvos en el desarrollq
radtofénico. fue la’ tntroduccién do la Frlcucncxa Hudullda en- los aﬁol
'ctncuontls. La prinorn cuisor. ful 1. XHFH ( Radio Joya, propiodad  de
Fodortco Obrogon iniciando sus laboros en 1951), 2 la que snguilron'
IEOV-F H (& dc nrqanixlcién radio mil, transn!tiondo en 1997, XERPH‘
'(do r.dioprogrcnnl do beico,‘ fundnda on 1959) y XEHLS-F: ;H dq
nntulnros. fundndn on 1960. "E® tnnegnblo'quo ‘can el paso de lns -nos,
la’ tndustrtu do la rldio. ‘tuvo  un gran du;-rrollo, qup poco . a poco 11§‘j
fuc co!ocnndo dontro ‘de !l| tndu:trins con mayor: inversion v dc ,;di
‘cunlos doaobln lls q-nnnctus nunquo no p-ra todn- las clasn: sociales.
.- rl-nnmn. rutmo, op- citi . pag. 248’
14,7 MEIIA, lu-quoro. op. cll.‘.,‘l_"’g'ag;.‘ ey
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Mas, como se wxpondri mis adelante, en este sentido la

detuvo ah{, sino que ha seguido por este camino.

radio,

no

se
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CXESTADO ACTUAL DE LA INDUSTRIA RADIOFONICA COMERCIAL.

En este tercer apartado, se aboradard la época actual de la radio
Yy se analizari cémo con el paso del tiempo ha ido adquiriendo nuevos
perfiles, fundamentalmente en lo tecnoldgico.

61 bien es cierto, 1o que seffala Mejia Barquera"ln el sentido de
que la televisidn no desplazd a la radio porque se supieraon aprovechar
las caracteristicas de cada medio, ahora ante los cambios que vivimos
en enuestro pals, es necesario alejar a la radio de 1los circulos
consumistas y abrirse a una pluralidad para toda expresidén social,
distanciandose de los dogmatismos, pero que también sea viable
tinancieramente.

Como certeramente apunta Mejia Barquera‘° “en ifcctd, hay un
resurgimiento de la radio y creo que hay vbrtii razones que.  lo
explican. FPor ejemplo el avance tocnolbqico.con:rctamonte el
desarrollo de las estereofonfas ha ‘gencrado una’ gran cantidad de
nueves radiosscuchas mis exigentes.

‘Cada vez hay m&s programas de discusion. Existen:_espacxos con
gran participacién y critica, hay nuevas actitudos Loen ‘loi

:concc;lonarioi. es intorolnntn ver la ospocializaeién de las b-ndas a

nivel de infor.acién y progrnnas habidos ‘en - AWMLy F.H.,_y,,li,»
trnnsnistén de .ﬂsic- on .lt‘roo. en F.N."

.. Es. nocns.rlo onfatiz.r lll caractorlsti:as que. han dado a la.
radto 1a stngulnrldud dt sor unn» d- los ncdios nastvos “de -mayor
penetracién en ﬂ.xico y on el -undol
—accesibilidad -

—rolntlv- ;oncllloz tocnolbgica

-h.ioo coltol do produccton

—:.plcidnd de . a:clonnr la -aqu;nnria imag:nativa de los receptores
—tlouibllidad por- ‘el desarollo de’ gtnoros pragntticos.

Poro dosqrnctnda-onto el desarrollo de este nedio, .no s _ha dado
con: la ropldoz doicndl; on razon de algunas causas muy couplejas como

il- -IIJIA. .-rquoro. = l‘crnondo. “Pluratidad - para tos Medice", on

lovl-tc Io-uw do comunlcoctén. Mmoro ¢, marzo-abril 1088, pag, 20
te. :jb:ﬁ.
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las que seNala Francisco de Jesus Aceves'® entre las que destacan: las
estructuras de propiedad, condicionantes del sistema y las relaciones
de poder prevalecientes, intereses econdmicos, deformaciones
profesionales, carencia de recursos humanos, bajos niveles de
participacion social, que se traduzcan em 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 sistematico de
las condiciones actuales de este medio, sean histéricas, estructurales

y coyunturales.

Sin duda alguna, los adelantos tecnoldégicos, han permitido que
esta industria tenga un interesante y rapido desarrollo, un ejemplo de
este desarrollo, es la cobertura de los noticiarios, tanto en A.M,
como en F.M. a travées de los satélites, permitiendo dar asi
informaciones rapidamente & un mayor numero de radioescuchas.

Conforme ha ido avanzado el tiempa, este n-diq sasivo de
comunicacién, generd que-la balanza se inclinara de modo ,determihantg
hacia el modelo comercial, dando como. resultado la ﬁﬁn)ifaracibnde

‘emisoras contrcxalns, propiedad de empresarios. plrticulircs y muy. poca

difusién y atcncién para otro tipo de pnsibilid-dns‘fnl qodpliﬂa@;s

'rid(llqs. pnopitdud dpl Estado.

Todo esto ha qunorado diversos cuest!onamxentoa en. contra de ,lns
c-prosnrxns p.rticullris. ya quo 8610 dan a conucnr al publico aqunllo
que les convione, asunicndo una posturl de cnhsura o lutncnnsura; pues
.lloc -i-.o-, han propicildo |stal polltt:as do conuntcacion: con el
‘prnplo £stado, prothtondo asi sus nntcro!es ocpn¢micq-, prgquy9n¢o
con esta actitud, las cnncnsionos otorgndas.

Lo. anterior tuvo su origen en 1a propia actividad estatal, que es.

,qulon otorgl dlchas conccsinnos a estas grandes *pnpr-ial."pb_ aqul -
‘Surge una roln:xan "muy tctr!ch. entre ambos, @s decir, se ‘wjerce

nutocnnlur. por parte de los duoﬂos dl lac lmisoral. ya que, al cemitiv

.opinioncu ) coaontarios, no se ‘sabe cucntn puedon afuctar astos -a la
mismay y por tanto’ 58 busca no caer on ‘sl errov q; sobrepasar . los

87 - Ac-vu, rnneuco Cden Jo.dn.v e Medie un ._Umvj_erbg» 7 per Explorar”,
on loviuo loltm de camn&ccctbn mo. 20, 20, ‘
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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 razon ¢stos van mds alla, de inmediato surgen
las llamadas de atencidn . Por tanto la autocensura de los empresarios
radiales es muy comdn, pues ellos mismos no saben cuanta libertad
tienen para expresarse. En esta intima relaciéon como podemos observar,
no esta bien cimentada pues los medios deben saber cédmo y de que e
opina, esto forma parte del juego de "toma y daca" entre el Gobierno-
radiadifusores.

8in embargo, ¢l auditorio se ha vuelto mucho mas exigente, busca
una mejor calidad en cuanto a los programas que se desean escuchar,
por 1o misemo los anunciantes deben tomar en cuenta este nuevo tipo de
publice, seleccionando sus mensajes. Con todo esto la radio debe
modificar sus contenidos, encuanto a la produccidén , para no ser s50lo
un vehiculo publicitario.

81 bien ws . cierto, que la censura, autucensura y prevaloncna de
los. tntcrouol Qconbnicos. forman parte elencxal dcl estado Qctqal de
la rldto. no podcnos dejar de referirnos a- otra importantc f&ccta de
1a radio de hoy: ol dcllrrollo tccnolégicu que uxpurilinta esta
industri.. Quizaé uno de los ultimos nconteclnt.ntos on ustc rubro, sea
ia lll.ldl r.dto dtgital. que es el punto de finurq. y sofisticacion

.dol 'onido. que una emisora rldx-l pucd- alcanzar.

La radio digital nos soﬁala HcJLa Barquo a"."se inscribc en  .una
sarie de transfcrnnclonol quc oen la nancrn dc oscuchlr radio. cnpczé a

productrll on lul nﬂol sesontos Yy se conlolidé -n lol ochontns. con la‘u

qnncrllt:.ctén do ln outcroofonin en lns Qntsoras dc .
nllkaln y la prollfcracxén del comp-ct dtsc.

o s - ¢l uso del.

Pero no sola es la r.did. la quc-*ekpirlnnnt. cnublos,  i§ﬁ9<
tlﬂb“n el radiocescucha, al. rolpocto el mi mo' autor scﬂnla. ;
maneras de escuchar radio, permiten el surgx.ionto de ‘un. radioctcucha”’

que .nto todo quloru flnurl en la transnicibn. supararﬂén do thidOl Y
l..lau.ﬂ‘..orquoru, fernando. ""‘Y ) lc Mso Dtguol. . Hego llnico, len

‘meviste ' Mexicana a Comunicasidn, q.. 20, L 2.
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valumen, un publico al gque probablemente no le interese tanto el
contenidao politico-cultural de la transmicidn, si logra escuchar &n la
radio la mgsica de su preferencia.”

Otro de los cambios que han surgido, es la creciente utilizacidn
de los discos compartos, cuya nitidez es absoluta y elimina los ruidos
ajenos a la musicajpor atro lado la venta de aparatos receptares, como
los radias con sintonfa digital, mismos que permiten ubicar

exactamente la frecuencia de la emisora.

Pero cdmo funciona la radio digitaly #sta comienza su transmicidn
can up sistema computarizado, que digitaliza la misma, para difundir
s¢lo elementos propios de la producciédn radiofénica como son la voz,
musica, efectos especiales, “silencios puraos", etc.excluyendo asf,
todos los ruidos ajenos a ella.

Para poder realizar lo anterior, s necesario disefjar un cédﬁgo
computarizado, que sea transmitido a los receptores programados para
recibir esstas sefNales, que se¢ encusntran en la misma frecuencia de la
transaicidn digitalizada.

En nuoltho pais 1990, fue el - afio de las primor;s pruebas
rnaltzndnl ‘con este nuevo nnytcma a traves de 12 ”cnpbnia- ﬁuitiradld.
pcro quizl todavia tnngan qun paicr nlgunos nﬂos para que las emlioras
de AM. yF.M. puedan cc-bxar sus equlpol §‘ lstén en condlcionns ,do.
transnitir dlqitnlnyntc. plro logura-cneé sélo 1o tcndran los grandesﬂ
grupos caprolarialol, puoo 'ﬁbn los quo cuontan‘ cqni los recurso{
financicré':pnrl inpulsar la. nueva Radio qu:tnl. '

Actunlncnto. an este 1995. el futuro de 1a rad;osonora dxgxtal. na

-.lt‘ muy - :lnro.‘ va. qun ﬂlas‘ condicxonei dn otorglﬂicnto de las
connicinnns rnlpnct:vas no se hl cstablc:xdo claramcnto.

£l lurginicnto dcl DAB. por sus siqlcs en inglas (Dtgitol Audio
Brondcastln.) ha gcnorndo otras altornattvcu en lndustria del
cntrctcnintcnto. que’ hlh glnado auditorlo y cuno : consecucncna
nnunctnnton. 8in dudc alguhu o.bri.l 69|a. -cicrta al: lcﬁalnr que  con

ol DAB, el Gobtnrno tnnart una “nucvn ;?‘5 pol:ttca que serh

uttli:ndn en poco ttclpo con los indu'trlalc: de 1a radto; quiza este

‘alo sea cructnl para ;nclarar el ‘nancso dnflnitxvn‘ dq este . nuesvo
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Hasta ol momento estos son los avances mis significativos para
sste medio, pero qué hay de la publicidad, ésta también se ha visto
afectada por 1la situacidén econdmica del pals, y por ello varios grupos
radiales, s® aliaron con el fin de ofrecer paquetes publicitarios en
camin para abarcar un mayor numero de emisoras, sin hacer asociaciones

de capital.

Lo anterior debido a la caida de las ventas de espacios en
diversas emisoras, como ejemplo de tales asociasiones, estan las
recientemente efectuadas entre e)] Nicleo Radio Mil con ARTSA vy la de
Cristal Cima con e}l Grupo Somer,sélo por mencionar algunas. Este
fenémeno se explica debido a la disminucién de inversién publicitaria.
SegGn datos de la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP) se@ alcanzaran los cinco mil setecientos millones de nuevos
pesos, de los cuales la televisidn absorbid el 68% y la radio el
11%"*® Acontecimiento que alertd a los industriales de la radxu.f

No obstante, siguen dominando el mercado publicitaria, sélo cinco
grupos:
?erpu Radio Centro
~Radispolis o
~Radio Programas de México
~Nucleo Radio Mil
-ACIR,

En el torr'no d' la publicxdad, ésta taobitn hl evolucionado .al
igunl quo la radio. Tal os @l :aso de- Supor R-d “un sistema auditivo
qu. tranl-itn -0|ica do -anera intor:alada con nunnasus publicitar;os.

.l cuol (13 difundido o autosorvicins.

‘Supct_‘rid;fdblﬁnta"ail“cpnquaiébr hacia zonas determinadas  del
autoservicio para que aproveche ofertas, se entere de novedades vy

19, - ln.
', 17 _’ . ci,fru __5 obl.ni“ on -.'v{i(g ll.l,dcaﬁg de c°mnlc“‘6m
'obnro—hbrn. I”D Mmoro ». ‘pog.. . en. ‘ : Lo
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. a8
conozca promociones”.

Asi pues no sabemos que otras tecnologlas se desarrollen en torno
a la radio, lo que podemos asegurar, es du. cada vez la radio adgquiere
un nuevo perfil, de acuerdo a las necesidades de la sociedad, que dia
a dia se vurlve mis exigente y critica. Es por eso que debemos hacer
que la balanza que sigdo favoreciendo a unos ctuantos, se nivele para
tener una radio mas critica y veraz.

81, - OLMOS, . Alejandfo.: = qua&qmi madial. L. 7. en. mevista ‘Mexicana
do Mnﬁnie‘él&n,,f‘hrﬁo-abﬂl. tove, Nimero D, pag. é¢.
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CAPITULO II.
RECORRIDO HISTORICO POR LA PUBLICIDAD.

A) OONCEPTO DE PUBLICIDAD. B) SURGIMIENTO DE LA PlBLlClDAD_,,, :
0 EVOLUC!ON DE LA PLBLIC!DAD, D) ASPECTOS ECONOMICOS DE LA B
Plﬂ.lchAD E LA lDDUSTRIA DE LA PLR.ICIDAD EN KXICO
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A) CONCEPTO DE PUBLICIDAD.

La radio comsercial y la publicidad, son dos campos estrechamente
ligados uno con el otro, y ambos son objeto Jde estudio de la presente
investigacidn. 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 sinfin de autores, que han dedicado gran parte de su
trabajo al estudio de 1la publicidad, algunos de ellos bhan 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 Sahagun y Watson Dunn.

Ser{a muy extenso citar a todos los autores que se dedican a esta
materia, como de igual forma resultaria nxcisin e incluso quiza
ilégico, citar las numerosas definiciones de 1lo que significa
PUBLICIDAD, por lo tanto, sélo mencionaré algunas definiciones que
resultan atiles para el abordaje del tema.

l)Kloppnqui "Es un mensaje pagado por un patrocinado ‘identiticado,
que se transmite por algun medio de comunicacién de masas. Es
conunlc.cién‘por;uasiva";

2) Arriags "Es el gasto que dustin- una- industria o ia 'tdféligéq;~dg
ellas a co-unlcar o: dar a conocer sus productos entre el pablico
consumidor, con cl‘prqpéoito de oxpgndir\su pro¢ucqi¢nf

3.~ Watson: "La pyhlictdad’oi conunlc@cién paqadh‘no'pcrsonglvquo por
‘conducto de. ibi'iivcfiot medios publicitarios, hncnh'ddhircinlos,,
orqanizacionol no lucrativac o individuos que cstln idnntific-dos‘
dn algunl nancrl con’ nl -onlajo publicitnrio“

4.- Bernali "Conjunto de técnicas y medios de comunicacién, dirigidos
‘a atraer 18 atencién del publico hacia el consumo de determinados
bienes o la utilizacion de ciertos servicios".

.~ Cadet “Conjunto de udlol unpludol .para dar " a conocer. vy hacer,
apreciar las virtudcs ¥ vcnt-in$ de’ los productos vqfr-cidos en’
venta®.
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6.~ Ruizs "Conjunto de técnicas persuasivas encaminadas a guiar los
pasos del consumidor, hasta el punto de venta, para adquirir un
bien o servicion”.

7.~ Ghidmiz “Es el ejercicio a través de los medios de comunicacidén de
masas de un influjo sotiolégico sobre el publico consumidor, para
inducir a sus miembros a la adquisicién de bienes y servicios",

8.~ Coen: "Es un conjunto de técnicas de indole sugestiva infurmitiva
y educativa, que se vale de los medios de difusian para crear;
mantener o aumentar una clientela para productus [] servicios“

Como podemos apreciar !a'naYdrii de las dofini¢idﬁqs;- captan ' la
oscunclc del quehacer publicitaric, ya que @n gcﬁohi{ RY. N qhé' se
prot.nd- es vender un producto determinado mediante cnartas técnicas.-

Sin embargo, a‘pns-r del gran nﬂuoru de léaniohq:'-la; que se
adoptars para ofcctos del prelente trabaiu, scrt 1a de Vlcécr ‘ﬁinu(l
Bernal Bahlgan yA qua es l- que s@ ac!rca mas al obanto de’ 'studxo di
la prnlonto tnveltiglcibn.

Ahora bien, es nncnsario seffalar que: la’ publicidnd ha pa:ndd de
lnr un. ¢ilciplinl nnran!nte técn:ca, a un- rama oconémxca Y. d- nucho
p.lo plrl ll -.ynrll do las xndustrlas. Por nstc motivo los: estudinsos
conotdercn ll publncnnnd ‘como un campo xnd'pendi-ntc de otro;, . Pero

'clto‘on e a:tuclild no gh'. asi. De hccho. asi ‘lo conpru.ba el

:lﬂr'il‘.ﬂtbl do l- ucrcndotucnia,‘ que abarca. divoréas Areas - del
uercndoo de productos. nntre lll cualcs se. uncuentra la publicidad. La~

;Ilftl‘ﬂt.:nll hoy en’ dl.. 's un'fnctor dctcr-xn-nte dentru del papel;

o:onantco de ll publicid-d nconé.ica.

Por ello 1ncluxronn| nqul llgunct ¢|f1nicxnnes de. - 1a ui'na,‘ va.:

qul |n e-tos ticupol la lcrcndotccnic y 1a publicid-d, no: pu'dcn 'stlrf
sopcrcdnl un. de. Ia ntra.~

an'rcl la mercadotecnia, - €s una - serie de actlvtdldtr;
: que forman parte de un conJunto dc técnicas qu|‘ ﬁirqunf

bienes v ocrvicio' -l Jusuario.
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Pero para algunos autores como Kotlor‘, la mercadotecnia es una
idea mas reciente en las relaciones de intercambio, para &1, ésta es
una orientacién adeinistrativa que tiene por tarea primordial de la
organizacién, determinar las necesiades y deseos del mercado meta, vy
adaptar a las organizacion para entregar las satisfacciones deseadas de
modo mas efectivo y eficiente que los competidores. En suma hay que
descubrir deseos y satisfacerlos; en lugar de crear productos vy

venderlos.

Para HcDanielz, La mercadotecnia es una actividad humanay 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 una empresa que
evalia 1o que se necesita en el ‘mercado, después de ‘movilizar sus
servicios para cusplir con estl dlmanda ,rtspondiendh; jfj:azmpntézga
las mismas en el mercado. '

'CO'D podemos observar; estas definigiones; nos-  dan una
porspoctiva nhs -.ﬁplia"do.:lau“rclactén de 1la publidigad‘  y
norc.dotocni., y. que ostl altiun ofrocc sus productos a 'uﬁ' cierto
lor:.do. y la: publicidad se -nc.rga de perluadxr al publico, para que

’puodan sur :onsulidos. ndonts 'de’ qu- la anrcadotecnia, so encargara de

dtstribuir !l pruducto en lns zonni donde ‘e lseé promocionando el
nrt!culo o bxon ofrecido.

t.-  womes, ‘PhiMp.  “Direccibn Mercadotétnia. .. % MG Grawn W,
“xteo, |~l. pag.. .. » ' ‘

e lldbANlllu cul. “Cursc . de lorcuotoenlo" l"og. 8, 7,

IIV:. lobon.‘_'louougtu luleu do uorcodoucnlo. Pag: 199,
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B8) SURGIMIENTO DE LA PUBLICIDAD.

Si 1a radio pudo construir su propia historia a través de los
affos la publicidad no es la escepcidn, sélo que sus antecedentes son
mis remotos. Sin duda muchos pensaran que la publicidad es un canjunto
de técnicas recientes o creadas por los grandes industriales
norteamericanos o ingleses; sin embargo Kleppners pensaba que 1la
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 Fcrrlr‘, afirma que:” 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 primaras formas de hlccr‘publlcldad se asocian al dosarrollb del
comercio y de los intercambios n-rcantlles, ya que se ‘buascaba 1a
atencién de los posibles co-pradqrus, haciendose valer de férmulas
persussivas qdn hicieran convincentes los articulos ofrecido”.

Poco después en la ciudad de Lidia, se ubican las primeras
tiendas fijas con pregoneros que invitaban a los transeintes a comprar}
en ellas, mediante fraces sugestivas vy halaqadoras. Kleppnors v
aclara“los mercaderes romanos también zabian apreclar 1a publlcldad.
Las ruinas de pompeya, conbtienen letreros en piodrn o terracot.,’ en
donde se anunciaba 1o que en las tiendas se vendia".

Sin duda, estos anuncios resultan aun vialidos en nuestrbs'-dias
(FIGURA 1) - ’

Uno de los inventos mis iaportdntcs que tuvo L repercusidén. cen la
historis de la publicidad se da en 1437, con la llegada de 1la
imprenta, ya que con. ésta se cnpioza & uultiplicar ,li. letra inpreta
~proporcionando nl sentido de propagacion, que resulta indxspcnsable al
oficio publicitnr:o.

La segunda mitad del llolo XVIIl v la prinnra del siglo XIX,
|arca qulzl unn de los lcontcc!nxuntoi que dejan una fu.rto huolla .&n
los archivos de la,hjltnr;l publiciterias
., -tlll'!_l; Bulalio, “La Nbl\c\M op. cu.. paq 2
5. -KLEPPNERS, Olto, "La Publicidad-Mc Orav Mill, Mexico.40es, pag.
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La llegada de la Revolucion Industrial, comienza y especializa el
trabajo, expande la produccién y requisre de un instrumento
comunicativo que no sélo atiende la oferta y la demanda, sino que
ademas las promueve en la "misma raiz* de un ciclo continuo
compensatorio. La publicidad con este nuevo heche histédrico, ingresa a

la economia,

Ferrer indica: “si con la imprenta nace el publico, con el
industrialismo se desarrolla el consumo, hasta llegar a2 la confluencia
de un fendmeno comin t la sociedad de masas. En efecto, apartir de
esta revolucién, las msrcancias esperan y buscan al consumidor, a
partir de este momento, todo se combierte en objeto de tLrafico 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
produccion y distribucion y en el segundo técnicas 'y formas de
comunicacién.

Antu tales acontecimientos, se crea una intordoponddncia que
oblichancnto modifica la relacisn de la publicidaﬂ orqlnizada con los
medios y conluuudorns.hnsta quedar -al sorvicxo d:rlcto‘ de - 108
industriulos Yy cnmorciantclllas c.prcsas que genlran y ddénhn 108
anuncios. Ast puss, surge ln primera aguncta publ;citarta en Londr!s.
durante 1836. lllnadl “R.F. and- Son®.

Hasta -qos podonos aprlcl.r el devenir histerico. ~de. . la
publicidad, pcro y en el asplcto lcnnbnico. leido a que - el objctivo
de wstudio do lsto trabaao s el ‘aspecto cconﬁnico -5 los siquiontot~
parrafus irtn cnclulnudos a csta cu.otién.

Econéulcanontc hablando, la’ publacidad, es. un’ mn:anilmo quc ‘nace:
de" la’ produccién capttaln:tn y citinula (como "’ ‘bien’ :soﬂ.la Patricia

Arrtngn) cl do;arrollo dcl soctnr dc bicnes de‘ consuno,i adnnbi de -

ovttnr el ro ogo :lgnificattvo :on relacién al- scctor do. binncs dc.
produccibn. -tlno que . podria tonor con'ocuencxns para el cnpitaln-uo.

e, - AIIIAOA. Potrteto, wblicl“. lcomm(o y- comunleoc&(m Masivae©,
uéxico, 8970, Contro de Estudios del t.r:or Mundo. .Pag, &b S
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Ahora bien, 1la publicidad sdlo se interesa por los bienes de
consumo, y no por los de produccién, 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 seffalar que los bienes de consumo, estadn integrados
por: productos alimenticios, de tocador, automéviles, y accesorios,
cigarros, articulos para el bhogar, jabones, detergentes, ropa,
calzado, bebidas de todo tipo, aparatos eléctricos, dulces, joyeria,
etc.

Otro aspecto importante que hay que tomar en cuenta, es la
industrializacién, que ha alejado de modo progresivo al consumidor del
producto, esto precisa, 1o que confirma Cadet’ "la produccion masiva
ha precisado una clientela también masiva, con lo que resulta
imposible encontrar el contacto individualmente. Con ello el nombre,
la marca y el ‘“reclam' se han convertido en instrumenio
indispensable”.

Debido a que la publicidad séle da a conocer los bienes de
connuﬁo.;cunndq por. algin motivo, se expande los bienes de produCCi¢n.U
dbcplo:nhdo a los de consumoy es cuando surge una mayor nccbsidad ‘de.

‘hacer publicidad, ojcrclondo presison mediante. los cunll!s adecuados

parl lxpr!llrlo (nndios masivos de cmunxcncién). convirtundo a éstqs‘
LLLE medios publicltarios.

Es por |llo quo ; una socindad Como . la, nucstra,i empapada de.
publicidad é¢sta alti-a rosultn tnproscindiblc en la economia, vya. ddé
sin ella seria lnposiblo ’adqutrir_ los productns necolarios, pues
rclultarlln dllcﬂhOCldol por nosotros cono concunxdorcs._ Tanbidn
debemos resaltar que dontro de nuustra nocuodnd copttnlista, el -
cnncu-ilno forma p.rto fund--untnl do la’ -cononia y. por |upuc|to dc la
publlcidnd. pues finalcntl o8 su objleivo.

Asi puuig los 'prbduciéi'~van dirigidos . grupos sociales
dotominodon y no.a los . individuos en portscular, de. ahg L oel
lur'lntonto de los grondu. consorcios Co-crclalgs. que hnn surqido
para expander la conpo@on;ig, cosa que ha :1aplupoyadn povr los agentes

7. ~CABET,Andre, “La publ icidad, del instrumento 1'090h6m(co al
{netrumento social~, ?rilles, Mbuico, 198D, pags.: 40,40
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econdmicos y légicamente por los publicistas.

Un ejemplo claro de esto es el costo, ya que quizd es uno de los
mecanismos posibles de adaptacion a una economia de abundancia, la
cual es exigida por el desarrollo econdmico. De esta forma los
publicistas se vieron involucrados dentro de 1la economia, la cual
daria origen a grandes modelos scondmicos — publicitarios y a exitosas
técnicas persuasivas, que hacen de la publicidad un éxito econdmico
para los qrahd.s industriales creadores de servicios, productos vy
necesidades.

Asi pues la publicidad no sélo es historia, sino que por su
propio surgimiento, se ha desenvuelto dentro de un marco econémico,
aungus hasta hncp poco tiempo se haya contemplado el binomio
publt:idld~ncnnolil,
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C> EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD.

Después de su Ihrgi-ientu. la publicidad no sélo se quedd wn un
canjunto de técnicas, mediante las cuales sélo se compran los
articulos anunciados, por el cantrario, sigue su evolucién, en forma
impresionante, ya que en la actualidad podemos encontrar técnicas
susmamente avanzadas en cuanto a la persuacidn del pablico para
impulsar la compra del producto promavido.

Lta ovelucién publicitaria, se acentda conforme la Revolucidn
Industrial se establece en los Estados Unidos, pero quizid el
nacimiento de la primera agencia publicitaria, marca la nueva ruta a
saguivr por los publicistas, pocos aNos después en una de las ciudades
mAs prominentes. Nueva York. En 1873, se da la primera convencién
publicitaria, a la cual asistieron mas de 70 representantes.

As{ pues, poco a poco la publicidad pasa del pregonero y el
rétulo a al‘lctri impresa y a la espresa electrénica. Sin ombarqo.jcdb
todos los grandes adelantos, la publicidad inicid con unos anuncios’
bastante simples, con lo que se perdia gran parte del mensaje.

Segun Mayers®s“la publicidad de 1870 a 1000, estuvo en la era de
1-: tlntohl-s. casi no hubo d.:lrrol.lo ya qu. sy objotlvo ‘consl.sua
llel.I-nto ‘on mantener prosont- el nombre ‘del anunciante anto losr
ojos dpl pﬂbllco".

Hu:i- 1900. fus cuando la publlcidad adquiore un nuevo girg, es
cuando ‘108 cnuncuntn duphrun y co-unun a dar al pﬁbhcn uzones~
para ldquirh- nu productou poco a po:o co-hnzan los estudios de lu'
noccﬂdodn huunn:. de céno se puudun crear éstas hacia los ‘pablicos
a traves de la pucologla. '

Au. on ll d.cldl de uu cincuont;s nace una nuseva t,clii;l'g ~c.;_qli'
la quo los publi:utnn lm:itnn a; oS consuuidoros a adquirir’ l:ai
urcnncln que .l anunc:iantc pronucvc.

Elu nueva férnul- es .l “MALIS!S m‘rIVACIONAL", quo c:onua dc.;'
_un ntu“o profundo que lnﬂuyo on nuutrn concuncus. bus:nndo - lvosf ;
® - Ia"l_l. _ William. * Los Ctoadorn d. lmgon‘ L Planeta, u‘:dco
1986.p0ge. 90-84. o
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porqués de nuestra conducta, para eanipular nuestros habitos vy

preferencias para ventaja de los publicistas.

Para Louis Cheskin®:i*la investigacién 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
gensral las preferencias, se determinan por factores de los que el
individuo no tiene conciencia.'" De lo anterior se desprende que el
consumidor generalmente actua de forma impulsiva y emotiva, vya que
reaccionsa ante las imagenes @ ideas, que se asocian al subconsciente

ante un determinado producto.

Los analistas wmotivacionales hallaron que algunos productos
tienen diferencias fundasentales de significado, tanto para hombres
COMO para mujeres, permitiendoles asf a los comerciantes ser mas

precisos en sus caspafias.

Con esto los investigadores motivacionales buscan que nosotros
como consumidores, seamos capaces de adquxfiru bienes o productos,
movidos por estimulos ubicados en un nivel inconsciente,  ‘creandonos
necesidades de acuerdo & nuestro nxvcl soctal actual, pero también al
que quizé podamos alcanzar en un futuro.

Aﬂoi‘dniputs la publicidad'-n loshiifados Uﬁidol, crea una di‘lhs

zONas nbl importantes en ‘sse pais, y qulzl un do ‘las utl roconocidas a’

nivel nundi.! sea Madison Avonuo. dond- .. xnstalln las ngonclas A
rolpylntqs,dol_palsu ahg lqs‘publi;lstns hacen. grandcg‘ pntud;og_,paéﬁ
realizar campafas exitosas. .

Obscrvun a) pnblico. sus nncosidcd-s, 'cirihéi-s; gustos, - ygc.y
dotputs do nsto croan un- grln ca-plﬂl, que |o reditua en‘fg
para. K3 publnctstu y el crondor del producto. v

Fero no todo empezd- tln ouitosnnonte. poﬁf el contrnrio. los
Jncutivos de publicld-d, no tonian ol apoyo do un porlonal crnativn.

,y. qu- en los inicios,. so actutba co-o -rttsea individunl. “se

utillzaban lll conplnjns invcstng-cionos dc ncrcado. Al plnsnar sus
l".l on ol pcpol. l.- onhiblnn ante sus propios co-paﬂorcs. Y no ante
». -cu-nu,l.euu, on vuum luyou. Coe & 'f lnqon op.
cit, pog. B2,
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los posibles compradores.

Sin embargo, el tiempo no pasa de largo, por el contrario en 1la
Madison Avenue, la publicidad evolucionsd, dando un giro total, ya que
los publicistas de la década de 1los ochentas y noventas, utilizan
ahora técnicas mas sofisticadas que incluyen conocimientos
cientificos.

El profesionista de la publicidad, como sefiala Mayers, se apovya
mAs en los logros de una investigacién de mercado, que en la
imaginacién individual pdra inducir a la gente a comprar. No realiza
sus anuncios como un conjuro, sino que los construye como si fuesen
las piezas mss complejas de un juego de computadora.

La publicidad ha svalucinando a tal grado que existen hoy .en  dia
sotisticadas técnicas de investigacién como la onocionqi;;-icogrificq,
que aislan e identifican, las debilidades de cada segmento de la
pablacién, transformsando los proddctos mas corrientes .Y normales en
mbgicos remedios, y después los. dirlgiron con ‘sus nuevas. técnicas - de
venta, terapduticamente diseffadas a las capas prrciill do pohlacibn.»

Lo anterior se ha logrado consoquir. gracias -l eapleo. in‘
publicidnd del psicoanslisis, qul p.ra Jcrry Dolll Fonina ess Hurg.r;
en h.rld.s .btortal, lu.dos.albtctén,v anqustla.‘ Ustad -nclonn 10: 
dctoctos y nosotros nctunnoc sobr- cada uno ‘de los problo-ns“

Actu.llonto, s® hacreado un. nuevo método. dti(tiado. por los
publicint Q. pdrn ouplotcr nll a fondo -l -orcado,y al cual se . le ‘ha
dononlna‘o cooo VALS (vaoros y oltilos do vida).w

€ste  metodo, va nncaltnldo & o _ grupos otpiélfiéﬁpjt;o—
idontificados on cada locildad, pnra dtriqir las ca-p.ﬂas jq"eiosﬁ

ooctorol, npov.ndoso (L} invostigacién: de su éarnctnrllticac f
oaocinnllol \'4 .itadlntica|| par. quc adqulqrp:'p; _ngypr“ nunprq: ‘de:
prnductnt qun se e ofrocnn. SR

__En la actualidad no podemos desvincular a la publicidad de la
MERCADOTECNIA, debidc . a q#bfhdblléid@d forma parte de ella, y no a la
.= IDEM.
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inversa, cosa que quiza hace algunas décadas pareciera poco ldgico,
pero que actualeente podemos cosprobar.

A tal grado se avanza, que la publicidad, es sdlo un eleagntc abs
dentro de la llasada aszcla de mercadotecnia y cuyos componentes son
los siguientes:
1)Investigacidn de Mercado
2)Estudio y disefo del producto
3)Fijacion de pracios
4)Distribucion
S)Publicided
6)Promocidn
T)Ventas
®)Control comercial.

Durante los inicios de siglo, se desarrollo una tendencia, hoy
dencainada “clisica*, de la cusl Arrou derivd el conucidq puqd@q.
"A.I.D. A"y que significar
atraer la Atencion
sucitar ol Interés
desoncadensr el Deseo
provocar la Atencién ds compra.

COn oito asdele 10 que se buscaba o prntondla ora. |u||ltlonar,
tnflulr on l. condu:tn. |u'ortr sl cliente una lltlslacctén simbdlica

do sus noco-tdodos. una lolu:tén ‘4 sus confltctos.

Ftnnlnonto dlro-ol. quo l.- tocntcol /que. msncionasos |n este

.lplrtnto. qulzn ne l.ln l.l dnlcci. poro |1 lau -&: rnprolnntatival on

cunnto ala ovolu:ten do ln publtcld.d.

De tgual forma lcbllll. nuo éuta - no deje de odqulrtr nuovu|,

ttcnlccs pars el logro de sus nblcttvol.qun os e} vcndor productos o

lorvlctol . cn.bio de un beneficie scandmico. locurnilnto SRLE

_publtetdnd logulrb ovolu:tonondo. pues -tontr-- 1a crisis’ dol sistonc;.
oconeltco uarllitc. e rlquortra de un croclontc ispulso publlcltartu-'

pcrn l- coloen:lén a0 -orcanclon. .
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D3 ASPECTOS ECONOMICOS DE LA PUBLICIDAD.

Conforme se han establecido los grandes bloques econdmicos; el
capitalismo y el de los paises independientesy bhan adquirido nuevas
tormas de activar sus economias, satisfaciendo necesidades que el tipo
de regimen econémico provoca en ellas.

Refiriendose especiticamente al capitalismo, encontraremos que el
factor censumo, forma parte importante del mismo, ya que éste es la
base que hace aoverse a dicho regimen. Si hablamos de publicidad en
este tipo de sociedades, observaremos que ha sido poco estudiada como
un fendmeno econdmicol algunas veces sélo se ve como un conceptoc con
und connotacién sociasl, aunque algunos estudiosos de ambas materias,
han ¢ado un huevo giro a la relaciédn qus hay entrs publicidad-sconomia,

€En términos gensrales ia publicidad ha sido estudiada
fundasentalmente desde ¢l punto de vista técnico, o incluse come
tendmsno social ¢ tddilégigo..Poro en su aspecto econdmico, ha 6id@
poco aboradada, de ahi oi‘ inter#s’ por estudiar. la ,t-poﬁtlﬁctj
ecandmica de osta l-portanto industria on nuootrol dias.

P-tr(:l.» Arviaga® quien se ha |n:|rgado de lnvostigar el
roopnctdg en su trabajo 'Publl:liad y - E:ono.la' hn:o una ccnrtcdai
dlvllion de lol bienes v lorvlclau dontro de la: |o:todnd| loo cuolos
doupu.u sen nnnll:.doo v :nnollzodou por los publtcintns. do acucrdo a
sus- ftncn . lnt.roo.u.

l) BDIENES DE CﬂNlUNOl .intagrados por all.untou. productol de. to:ndor.
lutonevilou Y sccesories de los niuno:.clgcrrot. nrts:uloo plrl ol‘
hegar, jabén, ‘otorgontcu.-odictnnl.ropc.cnlzndo. bobldai do,'todo
tipa, -uubloj. cpcrqtno oﬂocsrlgoo. Joycrlq. Iugotco.y artl:ulos;

‘doportlva-.:

2) BIENES DE PRODUCCION: materiales. tndu-tri.lni.}oqutpou v -utortclouﬂ
para la conutruccién. oquipo! para ofl:inn. .gri:ultur "ot:. _' '
3) lERVlClOll intogradou \por osogurcdoron.uorvielo' nl conlu-xdor,;
.l..:onno. divornlonoo.otc.

Iogﬂn los dlton rccnbl‘ou por. asta lnvcttgndoro. los btnncs de
:anoulo. son los que gonoran un nnyor prcsupuolto publicltlrio.'

15. ~ARBEACA, Pairisia. N\“cih‘. lnnon(- N . conuMc‘cMh‘ Ménico
176.0enir0 do Esiudios del Tercer mundo | (GESTEM). PAO. 90
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Par qué precisamente los priseros son quienes reciben wmsayor
apoyo; Ludovico Silva'® sefala acertadamente *la ideologlia del sistema
capitalista es una ideclogia comercial. Todo aquelln que tienda a
incrementar el consumo de wmercancias, es ideclofa capitalista en

estado puro'.

De esto tenemos muchos ejemplos, ya que todo aquello que nesatros
consumimos para diversas actividades, va a parar a los bolsillaos de
los grandes consorcios capitalistas, en su mayoria extranjeros, que
destinan anualmente cantidades exhorbitantes en publicidad, y se
expanden ademas de todo como plagas, en cualquier parte del mundao.

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 lc anterior, el productor debe

aumentar su cantidad y calidad, ya que con esto desarrollari sus
fuerzas productivis, incrementando con esto su capxtal variable, qui
es el valor de la fuerzas de trlbaJo; mientras que su capital constant!
serd el aumento de los medios de producctén (fibrxcas,tallores.etc ).,

Por su. partc Patricia. Arriaga: soﬂlla:“‘ .l desanrrollo de. las.
tu-rzas praductlvas. llova nsccsarta-nnto,- anro-ntar 01" nivel deﬁ
productivldad on el trabaJo, Y. con ollo, a un paulatino abaratan&en&o '
de las -rcanclas productd-: y por ende’ a un lncro-nto on el nunnnp»'

-do Inrcancias dtsponlblos en al -rcado". De: ahl que 'uncontrlnos una

gran vnrtodnd do productos dlstinados a un nismo Fin de- igual forma su.:
cogto 1S v;rinb}l, qn.cuanto a_su calidad y cantiqad,.

Culndo hnbl.los de bienel de consumo,. délo mchclonamns vlégﬁ queﬂ
confornnban oltl grupo. poro se dividen on noccsarios y suntuarios.
Los prinlros csttn d--txnados al consuma. do los grupos dc‘ bajao ‘pader
adqui:itivo vy los n-gundos, p;ra el grupo de altqs recursaos’
econsmicos, ' - '

Por atra pnrto ll co-nctoncia oS la que obliga al publncista a

u-ontar su prnducttvtdad v para np. shr - desplazado quh ;_;6if'
conpltidoros. poro ésto oblo 13 po;iblo si :e cuenta con uh ‘E§pi§§l~
tons ornblc. on ®) cual predomine el constante. “sobre 'ui anh£§blp;"

u.-cn.u, n.uawuo, en Badic e Idectogla®, umco toaz; KL Gaballte;
rag. . i
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Debido a esta situaciodn, éste Ultimo fluye mayoresente a las ramas de
la produccidn y las mercancia producicdas sirven de capital

constante.

Dentro del sistema capitalista,el sector de’ bienes de producecion
es @l que recibe mayor apoyo, ya que éste mismo, es ¢l que determinara
la demanda de cada empresario, mediante su produccidén y los salarios
que pagari a cada trabajador . Es este sector el mas beneficiado, vya
que las miquinas Yy los trabajadores son los que producen las
mercancias y si en determinado momento se pretendiera apoyar
prioritariamente al sector de bienes de consumo,tendriamos un sistema

productivo quizd disparatado.

Ahora bien, los industriales, cuando emprenden un proceso
productivo, decidiridn su nivel de producciédn que requeriran 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 tendrd que determinar:

-a) cantidad do.bicncsvdi produccion

b) nuimero de trapaj.dofos. quienes lograran el volumen de producidén
deseado. .

£) capital & invertir en mano de obra,»ntsmo'qd§ iori»utlliza@d para la
adquisicién de articulos de consumo. v ‘

Dobonos intvndor que la rclncibn de blinns de produccién y de
cansumo, no pucde darse de forma lndopindnente, por cl contrario. “ya
que los prl.oros son consu-tdos por los segundos, v tstos ﬂltnnus par.
los de’ produccién. Pero si hablamos de crnar un norcadu interno, - los
blonos do producctén dominan los uo conlu-o y “‘lta il la clavc piﬁa
,co-prondor ‘el- ‘fendaenoc publicitario,, puos la pruduccién eé,
dltor-lnlnto sobre la circulacion y el cunnu-o"'

Dilpu.l dc haber oxpllcldo la rclacién antre binncs de- consumo  y.
dc prcduccibn. pns.r.-os a oblcrvar r'y -ll public;dad dontro .de  las -
‘bionil do consuno. La publlcldad surqo do dos fenomenos oconbnico:. .l
priooro s la co-pctoncil de’ precios, (que vconslstié Cen .un;=v
--niro-tnciOn suporftclnl de’ la vnrdadcrn :oupctcncta dc :npitalls).f7
‘el segundo fue ll co-potoncll inporfcctl. (cr.nctén de -nnopolios)
m.lautch. 'Dubuctdnd. tconovmo y commcactén" pp RO
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ambos, pues nace, o0 msejor dicho surge la publicidad, en cuanto a esta

relacién se refiere.

As{ pues la publicidad da inicio a 1la diferenciacion de
productos, ya que si ésta aumenta, las empresas crean monopolios con
base en su marca especffica o de sus productos y para aumentar la
preferencia de los consumidores, utilzan campafas publicitarias,

El objetivo de la publicidad es aumentar el ritmo de expansion
del sector de bienes de consumo, para que 1la produccidn pueda
pxpandoﬁso'on la sociedad y no que ésta se acumule, creando pérdidas
para el sector de bienes de produccion, es por ¢llo, que:.la publicidad
se origina dentro de la producciéﬁ capttalista.”auuiﬁtando'con |sto>§l
CONSUMD, para asi tener un proceso de acumulacion: de ”&lpitnlos.‘ Es
pertinente aclarar que de este proceso, dependen tanto el auﬁihtd de
los consumidores y el mercado interno, y no-: de la qul;cidad.‘ como
auchos piensan.

Es necesario aclarar que no. 'se buede ver ' a 1: publ:cndcd :élo
como nlgo que sarca pautas o cstnrootxpos para crcar con:umo, sino’ por
el contrnr:o estimula, el dcslrrollo de los bxones de consuno, debido a
su rnllcién con el sistema: cnpitalxsta.

Es por ello que antes de hablar publxcidad, .es necesario’
rnforirll a lll lnstlncias que la qennran" bienes de prcduccién-yy dl
cnnluno. Aunqun tanbttn dobcnos adnxt:r ;que“ lo| grnndls gnstos_
publicitarlos. hacon quc la publtctdld Il. un elononto a considcrar en
el terrens c:onb.tco.
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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 ia dificultad para encontrar informacion precisa vy
actual acerca del temaj sin embargo en este apartado presentaremos
algunos datos que se pudieron obtener sobre el tema. Comenzaremos por

aspectos histédricos que son necesarios.

La publciidad en nuestro pais, surge desde la época prehispanica,
segun Juan Mejia Colc“, quien afirma que 1los pochtecas fueron los
primeros vendedorss organizados, MiEmnos que supieron hacer de sus
productos algo creativo, a través del conocimiento dc'ias necesidades
y deseos de los posibles compradores.

Durante el siglo XVI, en la Nueva Espafa y con la llegada de la
imprenta, se comenzarion a iaprimir las prinnras hojas ,yqlahfg,
realizadas por encargo, y por tanto de alto costo. lo quc la : hhcié
sor exclusivas de los ads ricas comerciantes (yn qu- la -ayola de la
poblacisn eva annlfabctl) exhibiendo ast sus uorcanclas. En‘ 1784 la
“OACETA DE MEXICO" tnlgura lo que podrsa-cs llaunr .l prinor '_ "avisou’
oportunc” de la época,. yn que por._ el pr.cio “de dos r-ales, todo aqueli
que quisiera anunci.ru.. podia hacerlo.

En el “DIARIO DE HEXICO“ en 1840, se advertiar. "la conuniclcién
entre el connu.idor y e} producto |¢lo pusde’ -stablo -rso pnr mcdto d¢¢
la notoriedad que éste da-a su ucrcancta, rcnulenndo de ;lo contrario%
qut 1a necesidad quo tien- 2l uno de CORprar, na pﬂld. satisflcors. -y "
qul Ic industria del: oero no  puede ostiuulurso"" io ‘antcriorv ser!a7 
-&o quc ccuprob-de al doscubrtr ol gran potoncial quc ln‘:publicidad;
tentl plrl tncrcu.nt.r cst- cienc:n. L) toda una indu-trna.:‘ '

Durlnto 18359, al p'riedico “EL: UN!VERSAL" da cuentn do la pri-cra .
'canpuﬂc pub'icitarin an ntuico, posterior-unen on 1865 s@ funda <1a+
ul ‘de.. Anum:los.vlunquo con algumu acureas Ve un utar
la v-n.u.rdt.. N cuanto a l-s t.Lnicu; publicit.rias. hlcia 1920. yi
funclcnlbln ll'uﬂll |ucur|ll¢| de .gonctas publicitaria: cono la B yi

0000|chcl ﬂnui.s. que ornn propiedad ‘de  Manuel Agustxn‘ Lépez,
niontra! quo Ia L B A publ&ciseau'vonpo:-ba su do;arrollo.

u. uuu. cole, Juan; en “Anatomia de la- Nblleidnd pag 2e.

8. -_op oit, - lheﬁc\opodn Ilm:n-h do n‘utco, tomo 18 pog. oo22.
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Paco a poco comenzéd a reconocerse la utilidad de las agencias
publicitarias, por estimular la actividad econdmica de las empresas en
nuestro pais y por ello el nimero de éstas comenzd a incrementarse,
llegando a 25 en la capital, incluidas 1las extranjeras y las que
pertenecian a los diarios,

Al igual que en los Estados Unidos, comenzaron a crearse en
nuestro pais asociasiones que agrupaban a las agencia. La primeva de
ia que se tiene noticia, fue creada en 1922, por Flrnandq Bolafos
Cacho, y cuyo nombre eva Asociacion Nacipnél de Publicistas (ANP),
misma que agrupaba a Rosenkranz Sheridan, Anuncios de México, vy
Publicidad Orginizlda. Para 1950, se fundé 1a Asociacisn Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP) misma que sigue funcionando hasta
nuestros dias, y fue creada por las empresas: ‘
~ Adversting and Adainistration .

- Artsouna publicistas

- CompaRi{a Mexicana de Publicidad
- Publicidad D’Arcy

~ Publicidad Guastella de México
- Publicistas Mexicanos

- Ruthrauff y Ryan

~ Walter Thompson de México.

- Young and Rubricam

- Oothln‘dq México.

El 24 de noviesbre de 1959, el presidente Adalfo Lépez Mateos,
crea ol Consejo Nncinnal de 1a Publicidad, cuyo propésltn era "apllclr
las ticntcns y -dlos de 1. comund cacion socinl. a -f-cto de unttvar
ia pnrttctpncton de los grupos que lntogrnn ia socled.d nnxicnna,
‘hpcta,ol logro del desarrollo nacional®.

Como poddno- oblorv-r.‘ol‘propéuito de.  esta institucton se ha
cumplido parciaimente, ya que an ofo:to.le han iplicado las ttcnicas y~ 
aedios ‘de ia conunicacibn social, pero no pnra el dolarrollo n-cionnl,
(couo se pr.t.ndla o sus: 1nicios)|ltno por el contrnrto, : - han
lprovochldo oltls ttcnicas para 1npultlr un dcl.rrollo cnvrctlrlal.
cuynl ftno- lucrativos parecen estar por encina de los lntoro-en de l-
soclidad nnctunal.

Aproximadsments, a partir de 1los sesentas, 'es cuando pn¢§§ds'
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hablar de una verdadera industria publicitaria en nuestro pais, ya que

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

debido a la introduccién de las grandes transpacionales de la

publicidad en México y & la penetracidn de capitales extranjeros. Ello
presionaran a las empresas

ritmo , vy asi poder

las sucursales de las

contibuysé a que las grandes compafifias
dependientes de éstas, para invertir al mismo

seguir siendo competitivas. Es por ello que
desarrollar sus fuerzas productivas, utilizando

para la promocién de sus productos, llamense
acciém las economias

agencias, deben
cada vez sais publicidad,
bienes de produccién o de consumo. Con esta
dependientes (que se encuentran en los paises subdesarrollados)
responden a Jas esconomias centrales de las grandes potencias

capitalistas.

Por otro lado, &n los palises pcrtfér;coé (como llama Patricia

grandes consorcios o

Arriaga a los palses que dependen de los
bajo poder

Q.trlcol)" gran parte de la poblacion tiene un
adquicitivo, es por ello que en los misnos, la publiczdnd quo en ellos
se do'lrrolln es "elitista" y no "masiva', ya que prineraacnto ésta se

dirige & un grupo pequefio con gran poder adqu:cxt;vo, micntras quo al

resto de la poblacién se le busca influir en sus patrones de consumo,

dependiendo ‘de su capacidad adquicitiva.
Pnru tinalizar este apartado, se presenta una lista‘ de - las 20
lgoncias con mayor facturncién durantc 1994 en Néxxco

~ AC. NIELSEN: AGENCIAS CON m\von FACTURAR
ON APARENYEI o4
PUBLICIOAD YOTAL VALLE DE MRXICO TV ABRATA « SUSC :
. (APORTE A TARIFAS cou:ucmt‘t‘) it
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£7. ~Datos tomados de la revista, ,”ADctllA",ubntco.lM ,pog:
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~ CAPITULO IIL |
LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN MEXICO.

-AY LA MlClDAD EN LOS 'ﬂ)lOS MASIVOS. B) RELACION ENTRE RADIO Y
. CIDAD. C) LA RADIO COMO' MEDIO PlBLIClTARlO. D APOVO DE LA
IOIWSTRIA RADIAL A LA INDUSTRIA PUBLICITARIA. E) PAPEL ECW‘ICO DE LA
~ CIDAD ENLA IODUSTRIA RADIAL RADIOF ONICA COhERClAL EN EX!CO
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A) LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS.

La relacidn entre medios y publicidad, nace de la necesidad de
ésta ultima en buscar un medio eficaz, capaz de dar a conocer sus
productos a un numero importante de personasy por ello las
publicistas, al ver la penetracién que #stos tenian, comenzaron a
patrocinar programas de radio, y después de televisién y a pagar

publicidad en los diarios.

Con esto, los empresarios de los medios, vieron la posibilidad de
reducir gastos y ampliar sus tarifas, creyendo as! bhaber realizado un
gran negocio, sin imaginar que con el tiempo, los llamados medios de
comunicacion masiva, quedarian reducidos a simples medios
publicitarios. A continuacién presentaremos algunos factores que
propiciaron su formacidn:
1.~ Interés de la industria electrdnica extranjera, en ampliar su
mercado radiofédnico.

2.~ Empresas extranjeras, abocadas al sector de bienes de consumo,
dispuestas a finlnciar un sistema de comunicacién masiva, que
atendiera a las necesidades de comercializacion de sus productos.

3.- Intorts-doxlos sapresarios nacionales, para hacer de la difusién
masiva uh negocio lucrativo.

4.~-Interés do c-prcsas vinculadas ala conunicacién aasiva que buscan

ampliar el norcndo para expandir sus s-rvxcios. ‘

Debsmos recordar que’ Ql modelo de. radtodifusién en Héxico, se
dorivé ‘del ostadountdonle. finuncnado por capxtal del mismo orlgen, ya
.quo |c dlnontré ser un ncgocio rcntablc. dn)ondo ‘grandes utxlxdades _a
los particulares. B

Durante. 11941, se definié 1a relacion. entre anunciantas Y ;xas R
cstacioncs r.di.lo-: los: prtl.rot 'aportarlan 'di gnstp publicxtlrxo'
para !l flnancia-icnto de’ la cltucton Y las s-gundas les yqndian fsu'
tionpo do trans-icién. Con cotn -ocanisno oconénico la . rhdiodifusién
‘se convirtlé cn un nogocio rcntabll y como.

“tnciona Pltric:a Arrxaga

y on el -o-nnto on que las n-pr-sns de blenas de consumo pns-ron
a ser sus financiadores, quedd vincul ada a la dinintcn oconénlca del
<pais" ’

z. -Aillﬁdh.?g@rtcio.j op. &L, pag 227
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Ast! pues al evolucianar la industria radial, vy luego 1la de
televisién, los anunciantes extranjeros se convirtieron en los
principales financiadores del sistema mexicano de comunicaciédn masiva,
por wmedio de su gasto publicitario, intercambiando tiempo para
programacién por dicho gasto, para operar con grandes ganancias.

Como podemos observar, el pUblico se fue conviertiendo en
consumidor de los bienes anunciadosj por medio de la programacién los
anunciantes difundian sus productos atrayendo la atencidén del publica.

Como. es légico suponer las estaciones radiales se han establecido
an las zonas donde la concentraciédn de poblaéién es mayor, pues a los
anunciantes les resultan atractivas, debido al numero de ;onsumidores
potenciales, y para la estacion la posibiltdad’dd-lugrar‘altos niveles
de audiencia (rating) captando as!{ mais gasto publcitario.

Debido a lia plnctracién de capxtales .extranjeros, las empresas
trasnacionales, t!lndcn a constituirse como los brinéipéigs
anunciante, con esto las agencias buscan hacer de la comunicacién
masiva un negocio - lucfaéivo.' finnnciado  por la ,phbliciQ#é,” y .
olconcialuonto ostando ‘al servicio ‘de las .empresés’_del sector  de
bienes de consumo. . o

Es necesario resnltar que nicnthaé .el  sector de: bienes. de
producctbn oo oxp.ndn. v se rcznguo ll c.patldad de consumir; oxi;tira

la noccsidad de hnccr publicidad presionando asi a los medlos.,_

D-ntro del- ‘orden capital{stn "la comunicacion: tnone cono objotivo,

prl.ordill. .lcvar la produccién. facilitar el intorcaﬂbio y’ mejoray.

la c.lldld dol producto” “de xgu.l formsa una vez dof;nidas las’ pautis
de - consu-o, los -.dios'fiq' sncargan de nlntnnir al consumidor;
oriont.do, incluso. como soﬂal. la inv-stigadora Alna Rosa Alva, es  a
trlvtl d| los lidxos quo ol consumxdor es educado y adiestrado en las.
forl‘l -ts acoptadns socialnontl de consumnr..'

. -dANDA'I@I.ﬁQ;d@.&nLro’Z “Radic e xd"oc‘:.l‘o‘g(c“, ol ‘eaballito, -

I‘u&co.lm. muo s » '
. ~ALVA & ta Selva Alma Ross,'Radic. e Xdeologia® I Gaballito' ' México,

16.;._p¢q 113, o o
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Finalmente, cabe sefalar que la relacidn entre la publicidad
medios masivos, surge como instrumento predominantemente econdmica,
no sélo como un fendmeno cultural e ideolégico, esto debido a que
publicidad busca incresentar el consumo, para asi aumentar
produccidn y reslizar rapidamente la utilidad o plusvalia.

Y

Y
la
la
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B> RELACION ENTRE RADIO Y PUBLICIDAD.

No es novedad, seffalar que la radio depende econdmicamente casi
en su totalidad de los anuncios comerciales que en ella se transmiten,
ya que debido a las condiciones y caracteri{sticas de dicho medio o por
el menor costo de sus tarifas, los anunciantes prefieren a este medio,

para la realizacion de sus propositos.

Para este medio de comunicacidn, los ingresos provenientes de 1la
inclusion de anuncios comerciales, es vital, ya que 1las agencias
publicitarias (la mayorfa extranjeras) invierten grandes cantidades en
patrocinar programas, para as{ dar a conocer los productos que se

pretende se consuman.

Para una radiodifuseora, el "cliente" es 1la agencia, no el
anunciante, ya que éstas son las que decieden que emisora es adecuada
para el producto que se promaocionari; de acuerdo al- perfil,tipo .de
pdblico, horario y audiencia (ratingd . Este ultimo es el que
garantiza los compradaores potenciales, siendo este, el indicador cn.el
cual se basan laos anunciantes, para asl comprar tiepo en las emisoras
ya que para éstas la el.ypéién y el mantenimiento en el promedio de
audiencia, es su objetivo fundamantal.

‘Ahora bien, si hablamos de las tarifas que se cobran. por minuto
sn las omisorus. habria gue hacer notar que para establecérse tnman
co-o ‘base al rntlnq. de ‘ahf su xmportancia. Las tarifas se cobran por
ln inclustén de cada onuncio, de ahi que los radlodifusoros rccxbanﬁ
canttdadol QIQVldas por este concnpto, por ln que la importancia de la:
qult;‘¢l¢ ‘qn 1.. radio del Dnstrito Fnderal es tanglb}e,»ipero
principalmente bbrquq ‘Cdenta can  mayor numero  de gmiésprés
cpporc iales. ‘

Pructsalnntl por la importancia que ejerce la publicidad i'en
nunltrl radio, on cun.tn Y lc #condmico 8@ rof:nrn.pucdu hahlarsc‘-de:
una: rotunda’ influ-ncu de aquuln. en el funcionsmiento - del medio,.
kropurcuuondo on  los contenidos. Advierte sobre este punto Raul
ou .aqul toda comienzs, se. orionta ¥y rlnalizn con la
publlcldad; los nnunclon y proor.lns d.bon buscar 1np-cto ‘entre el
publlco radloolcuchn. quien d.bo ser conlnclonadc, -otiv-do y o-pujndo
a.la cg!ra do ‘productos. y nrvu:los._ De ahi quo ‘se husqu- lo -u'
4.~ CBRMOUN, Bell; on "Radic e ld.olog{n" op. cit. pag. '142.




“54 -

sencillo, accesible a las masas y con ello lo miAs rentable”.

Esta relacidn tan (ntima entre la radioc y la publicidad esta
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, ademas
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 relaciéon s
las agencias publicitarias. Estas empresas, que ejercen sus técnicas
en la radio mexicana, casi todas ellas, tienen como base gapital
extranjero, Las agencias de mayor presupuesto manejan las campafas
publicitarias a nivel internacional, de ahf{ que sus técnicas sean
importadas en la mayoria de los casos. £sto da como resultado que las
imsgenes y valores que se encuentran dentro de una campaffa, con

frecusncia tengan poco que ver con la realidad nacional.

A partir de su relacion permanante con la industria de la
publicidad, puede evaluarse la situacién actual de 1la radib; La
realidad es bastante clara al respectoj; nuestra inqﬁpgria- radial
presenta una fuerte dependencia hacia 1la publicidad, por. lo que
actualmente esta muy influenciada por la misma.. Con 'esto'ﬁ los

publicistas han aprovechado la opurtun!dld para hacer - de la radib un’
medio oxclustyannnto,publcxtario. hacnpndo que nlvxde TS dbj@tiy¢~ﬁ

principal que es el de servir al paplicp'r;dioiscucha.»

A 10 largo del pnnnh trabaio, se ha vemdo muncionando -la

‘lltrccha relacisdn gque oxlsto entre- estll dos 1nportantos '1ndustrxas,
poro qutzb 1o que no ho-ns nxpuutn. (18 quo 'l propus" nutomdados“

han propicudo que. 1a: .illl proqruc con un uc:alo control. La Ley de
Radio' y Tolcvuion, en su articulo 67 sefalas B

"La propnn.nd. co.rcul qu- n tramnuc por ucuo y la ul.vuusn se

aJunt-rl a lal ltoulontoc bases:
o ) Doborl -nt-mr un prudont. cquutbrlo .n!.r. -l anuncl.o conrcul Y
ol conjmto do h progrnuclén.

'Il) lb s- hlrt Mllctdnd chtros de vl.cl.o de’ cunlqutor natural.za.
Inn llo se c.unuuu _ prom.m anuncios - de productos

uulmt.rl.ln.co-rcl.ln (-] acuvlduhn que sngafien al pl.'ahuco n lo

¥
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causen algun perjuicico por la exageracidén o falsedad en las
indicaciones de sus usos, aplicacliones o propiedades*

Como podemos observar, e#sta norma legal fortalece mucho mas 1la
unién de la radio y la publicidad, incluso el equilibrio entre ambas
que se¢ preatende en la ley, no es tal, pues muchas veces 1los espacios
publicitarios superan el tiempo de la programacion.

Por otra parte, en el punto referente a la prohibicidn de centros
de vicio, tampoco se cumple esta funcién, ya que a cualquier hora de
la noche o por la tarde, escuchamos anuncios que promocionan centros
nocturnos, para ser visitados por los radioescuchas.

Asi mismo, el ultimo apartado de este articulo, queda igualmente
superado por la realidad, ya que cuantas veces ’ocufre que incluso
nosotros mismos nos vemos sorprendidos por adquirir algun bien,
servicio, o prbducto, que no nos satisface, o no reune las propiedades
que nos anuncian en la radio.

Lo anterior es sdlo una de las muchas facetas de la relaciéﬁ
existente entre la industria radial y la publicitaria, ya que como
podemos observar, los publicistas vy radiodifusores - puqcan la
proteccidn de sus intereses econdwicos, avalados: por las brbpiis~
;utorid@dob y para musstra basta revisar sélo algunos articuios,dé la
Lngisla:iﬁnfﬂoxicana de Radio y Toleviiién;

Finalsente seNalaré que debido a que la relacién entre la radio:yﬂ
lq pﬂbli;jq-d' es inseparable, se deberia lograr utilizar-a- 'la. misea
para hcer qua la radio sea quien se valga de 1la publéidpd,l,para ser
(71} dlntotcgky‘originhlj y no sdlo ser utilizada como nn“ hpdio:qurl
vander Qorcinclua Recordemos que la radio fue cohcdbidd‘ pifa ,otrqi

finas, no.como citnpulta publicit.rii.‘
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C)LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO

Como hemos venido mencionado, podriamos decir que la radio esta
perdiendo presencia en ¢l campo de la comunicacidénjcitande a Jaime
Godeds® * ya que de ser un medio de comunicacién, ha quedado reducido
A un simple aparato de distribucién.” La publicidad, por sus
necesdades de expansién, se ha apoderado de este medio, para sus

propios fines.

La radio como medio publicitario ha sido wutilizada ampliamente
por las ventajas que presenta a los publicistas, como por ejemplo:
1.~INMEDIATEZ.~ debido al valor de la radio como medio informatico.
2.-COSTO REDUCIDO.- comparado con las tarifas que se cobran en otros
medios masives, como la televisién o la prensa; la radio llega al
publico con costos reducidos.

J.—FLEXIVILIDAD.- en 1a radio se puede usar :ualquiir comunicacién que
pusda adaptarse al sonido, asi puede hacer lla-ativo; un anuncio por
medio de 1la musica, la voz humana, ciertos efectos o sqnidos, etc.
Ademss #]1 anunciante, tiene la posibilidad de modificar su mensaje
segun sus necesidades, antes de ser transmitido oscogithdh el dia,
haorario y numero de veces que su anuncio llegari al pﬂbliéo .dISQIdO,
sin grandes limitaciones de distancia o lugir;l

4,-SELECCION DEL PUBLICO.— la radio es considerada como . un vohlculni
suy prlctnco para llegar al publico solnccionado, snan jévonos,'anns [ ]
cqpa. niflos, etc.

s. —ﬂOVileAD.—la radio  es oxtruiddahontc' virsatil, va que pucdu“
trasladarse ‘a cualquier parte de la casa trabaéo. escuela| por lo que
os ‘ol nnico medio capaz da loguir al radiooscucha dondc"quicra quo
ésta se encusntre.

Ahora bien, la’ influencia del anunciante en la radio. actual, - se.
d-riva de. ln ‘nocuotdnd dol ats-o aedio de producnr ..torial' di’
tr.nlnlclﬁn 'W-uy ‘bajo costo. lunqun la caltdad d- los prcqr.nas quod|<f
on un no.undo pl.no. vl quo ¥ flo;5 productnros. les int.rcsan l;é‘
gonnnct.' qut‘ el patrccinador cport., es0 &% vqrdadora-lntc lo
'oion:i.l. y.no  tanto el b-n-ficio para ol hadionscuchpgf_Pof'ilo
lntorlo v nuchas veces es dificil ‘para. el auditorio - oncbntfar una
progrn..clén de .cuordo & sus gustnl o prof.r.ncils.

Jaime.

“lo®’ Medios b . comunicacidn Colecliva”, UNAM,
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Lawrence Col.o, director de UOgilvy and Mather, afirma: " los
medios y en especial la radio, deben ser estimulados a que acepten 1la
publicidad. Esta puede llegar a costear o incluso eliminar los gastos
que la radio precisa para llegar al consumidor, é¢se es el cebo'.

No obstante, actualmente 1las agencias de publicidad, "han
destinado mAs recursos en favor de otros medlos, afectando sin
proponérselo a la radio*.”’

Lo anterior lo comprueban laos datos de la Asociacién Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP) que sefialan:t "en los Gltimos seis afios,
la radio no ha acaparado mas del 13% del total de los recursos que se
destinan a la publtcidad".' Un ejemplo claro de esto, fue cuando
Radiodifusoras Asociadas (RASA) did a conocer que sus ZVtﬁtas habfan
disminuido en 1992 en un 30 & 40%, con respecto al>dﬂp';ntcrior.

Debido a esta significativa caida; 108 radiodifusores han tomado
algunas acciones para no perder ludxoncia, pero sobrltodo anunciantcu
algunas lodidci han sido:

-“Cambio de for-lto en las estaciones, con la fxnalidld dl atraer mhs
ptblico y anuncilntii“’. Esto ha rcsultado muy positivo. ya quo sélo
en #l Distrito. choval. mas de 20 cstaciones, sufricron canbios on “Sus
formatos. (TABLA L] )

-"Alianza con otros grupos radinfbnicos,'la co-prnventl dc .stlcioncr
@ bien la divnrsificlcién de  sus’ negocios -e€n otras ramas de . la

comunicacion, por ejemplo la t.llvisiénm" -

Del pubto anterior, dftgriqos las tres alianzas mas’

'|lgnlf1:cttvclt
‘a). Rndio Cl.

con Grupo Bo-cr.‘
b) frocucn:ta Hodullda H'nic.na con: Orupo l-.qcn.(l993)
c) Estorco Clcn con, ‘Nacleo Rndlo Mil. (28 narzo ‘de 1995)

-oon.vv. Dovld. "o.ilvy 14 rubucldnd“ Mt. rol.i.o. In.rcol.om. P90,

7. -BOBA; Plol.o. oobrtol. o "Nuovu 'l'ocnologfu 1" on lod&o, Pasado,
prosénte, y rutul;o" i pononei.u' prounlgdg " en la Unlvoutdul el valie
[ ] Muteo. Ntubu l”o. png. K ’

o. -1830EM
0. -5piREM.
w.-uuu.
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CAMBIC.. DE FORMATO EN ALGUNAS ESTACIONES RADIODIFUSORAS
DEL DY,
1990-19925
N§GLAS GRUMO NOMURF, ¥ PROGRAMACION FORMATO ACTUAL
ANTFERIOR
XFX RADIOPOLIS XEN LASUPER .'(-Mu:iu Dortena XEX-FRECUENCIA LIHRE-
Progranacion hablada
NECMQ O.RC. RADIO SENSACION-Musica moderna FORMATO 2 |-Nticias
& apadiol ¢ inglés
NENTL INFR RADIO RIN-Prograpacita infantil RADSO 660-Musica tropical
XEN CMRRASA | RADIV MUNDO-Musica tgemacicaal RADEY SPORTIV A- hiforuiucien
deportes ¥ musica
XEDA RADIO RADIO TRECE-Musica moderns «n | RADIO TRECE-Programacion hublada v
epafol e ingles musica
Xe\NOL ACIR RADIQ CAPITAL-Musica wopical CAPLTAL HEAVY RADlO Musica en
&3
CAPITAL HEAVY RAIHO-Musia e BONITA-Musica axxicana
ingles
AEDAFM IRRADIA SONIDO ES IMAGEN-Musics PULSAR 90.5-Muiica en espanol
imernacional
XE DF-£M ORF. JAZZ FM-Vanads en ingles RADIO UNO-Musica ¥
NEQ FM | RADIOPOLES LA TROPI Q-\Musica tropical LASUPER Q K‘BUE!‘-':\ FALAlusica
NERDPM-: ORF. KOSMO 103-Musica L ingles FOIMULA ROMANTICA Nusica
M ) o mm
XEX-FM | RADIOPOLLS | ESTEREO 102-Musica moderna | YO 102-Mizica modevas
YO 102-Musica woderaa espadol | ESTEREO 102-Musica moderaa ag
XHVTP-FM RPM RADIO VIP-Programacitn bablads RADIORED FM-Nu.mnnw y tnusica -
XHRED- especializada e aegocion y musics e ‘randerna en ingles
AL viples
NHFO.FM | CRYSTAL’ | CRYSTAL FM-Musics modorna espatiol | SONIDO ZETA-Miisica *gupena®
ORC ) ) :
NISH.FAt ACIR ESTEREO AMISTAD-Noticiarics y LA COM_ADR_E 993 FM-Musica.
murica mudama expatiod o purn
XHOFIM IMER LASER FM-Musica gwdema espanci CONENION ACUleCA-MNnca
) : : a%
XECO-AM NRM/ DINENSION 13 80-Atusica ronuamice | ‘LA PODERDSA 13.80-Musica variada
RADIORAMA dhe lioa 30a0, 40ay. y Shas. i capaatol
XEPH.AM NRM NTRESS RADIO-Misica y soticiss co | SABROSITA $90-Misica “wopical®
ingles ‘
XEOY-FM NRM ESTEREQ MIL FM 59.7-Musica clasica] MORENA FM $9.7.M ‘DWAICMA
XHDEM- | ARTSA’ACIR | AMOR 106-Musica sxoderns evpadol MEX FM106.5-Musics axdeia e
FM ‘ : e nghes
NHDELFM (RRADIA DIAL FMYS.5-Muyice dtamasional RADIOACTIVG Musica ot ingles
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En cuanto a la compra-venta y renta tenemos:
-~ La adquisicion del 33X de las acciones de Radiodifusién Red, por
parte del Grupo Radio Centro, la venta de dos estaciones de A.M, (XEUR
y XECO) del Nucleo Radio Mil a Grupo Radiorama; y la renta de las tres
estaciones en el Distrito Federal, del Grupo Agentes de Radio vy
Televisidn (ARTSA) a Grupo ACIR.

Como podemos apreciar, los radiodifusores han tenido que tomar
cartas en el asunto, cuando se vieron afectados por la falta de
interés de lox publicistas en la radio. Las wmedidas anteriores son
s4lo un ejemplo claro y contundente de que los publicistas ven a la
radioc como un camina mis, para dar a canocer sus productaos,
proporcionando a los radiodifusores la oportunidad de ‘aminorar sus

castos.

No debemos conformarnos sdélo con ser oblervndores de este
problesa, debemos participar para soluclonarlo, para dar a‘la radio el
perfil que le pertenecey: cono afirma Bartolt Brlcht.' bn su conocxda
cita: “la radio podrla ser ‘l Lt tor-ldablo aparnto dc co-unicaciﬂnf
que pu-do tl.glnarso p.r. 1. vida publica, un’’ .norl. slst.nn de
canalizacién, o mis blcn. podria serlo - si _;Supl» " mo  sélo
trnn-nltlr.slno también rocthtr, no sdlo hacer .scuch.r 1 auditorio
sino hacerlo hablar, no aislarlo, sino pon.rlo en: rolacién cén los
dolll““

Dobo-oo reflexionar sobro la |ttunci6n do lo radio co-orcilf‘j'on
cuanto I sus contenidos, pero ta-bian en cunnto a W s-port-nc1a- para
la lociodld receptora, en su crodlbtlidod para el radioelcucha, ‘'va que
la ra‘lo no ol s6lo un n-dlo publicitnrtn, sino tanbiin de  educacién,

cultura RV ontrotonl-tonto.

T.nto lu r.dto como la publicidad dubon rospet-r sus condiciones
una’ colo ll otrl, puodon sumar @ lfuorzoci Y dar como resultado  una
radlo .‘l .portotivn Yy onr§quocodorl plra ¢l escuchay no sdélo en
culnto a’la lnvorslén publicttarla. sino tambttn plrl todos ‘nqdollos
quo ‘buscan “en la radio un’ -odxo do entrotunlutonto. cultura y
dtvorli6n| v no lélo como un c.tlloqo dc productos a adquirir,

.. -lllcl'.lorto!.lion "Los Medios de ugmuﬁlcgq(iSn Colectivapag, :m
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D) APOYO DE LA INDUSTRIA RADIAL A LA INDUSTRIA PUBLICITARIA.

En los capitulos antriores, hemdos mencinado la importancia de 1la
radio como medio publicitario para la industria de la publicidad, y de
cémo #sta Ultima ha sabido aprovechar las ventajas que la radio ofrece

en es® sentido.

De agqui se desprende la siguiente cuestién qué tipo de apoyo
recibe la publicidad por parte de la radio es0 es lo que trataremos
de exponer en este apartado, ya que segin podemos observar, el apoyo
que se brinda, es importante.

Segin el Licenciado Jaime leos'z ia radio ofrece a la publicidad
una audiencia o auditorio muy amplio, vya gque actualmente; en  sus
palabras, existen mais de mil radioditusoras en el pais,
aproximadamentey ademss de que los publicos puodén ser muy
segmentados, 1o que resulta exelente para laos publicistas Yy agoﬁ:ias,
ya que asi tienen idea del publico especifico al que dqsn-n"llpﬁir_
(jévenes, amas de casa, nifios, ancianos, lutopovflistap; etc.).

Ootro punto importlnto que brinda la r.dxo ala publxcidld. es  la
cabertura qongrtftca que cquolli tiono. ya que la: nayorxc ‘dq '15:
poblacién cuenta con un radiorocoptor, dn cunlqulora ~id§§‘iqus
.odnlidados(u.lkunn. -utoostornos. nodularcs. ctc b factor con que: ‘no:
cuenta la television. As{ pues la radio aporta una : cobcrtur-‘
prlcticaﬂcntc del IOOI a la industria publtcxtaria..

A cont:nuo:ién pr.uontaro.os algunas tablas- quc noo pornitir&nz
obsorvnr s scgnont.cien de pabltcol. que arriba n'ncion.-os:.

TABLA 1a. *

POR NIVELES SOCIOECW“COS.

m— g s o by

T ——
'NIVELES NUMEROE DE | VALOR ‘POR. - PUN1O
PERSONAS RATING.: :
A/E 1374,491 13,745
c 8,836,013 88,360

94,251

TOTATL 19,635,585 196,356
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TABLA 18%

POR EDADES

EDADES [ NUMERG  DE VALOR POR PUNTO ™~ |
' PERSONAS RATING. !
6-12 12,648,840 26,488 1

13717 2,621,633 78,216
16-724 3,713090 37,131 |
75734 30066, 493 30,685 '

35744 37701,856 37,019

45 o mas 3,681,673 36,81/

T 0T AL 19,635,585 196,356

TABLA 1c*
AMAS DE CASA POR NIVELES SOCIOECONOMICOS.

AMAS DE CASA POR | NUMERO LE VALOR POR PUNTO
NIVELES PERSONAS ATING
I BB oo }328.003 34285 ...
c 2,111,807 21,118
L D 2,252,595 22,526
i

TOTAL 4,692,905 46,929

Conq podemos observar la‘radiodifusiéﬁ ofrece un. gpin poder. de
penetracién, . través. de las ondas’ hert;iincg,_'pbnienda a. sy
dilpOllctbn cunlquior tipo de ‘publico, vy esto es una vonta)a que

ningdn atro --dio puodc nfrccer; por cllo rc;ultl conprtnltble ‘el .

lntorol do IOI publicntn on la rndio.

Econdmicamente hablando,  la radio apan a la publicidad,
ofrocundolo coltol uninrtol r.ductdos, lao que- 1o pornitn conitrunr‘
c.-pcﬂc0 de r.poticlﬁn, para -u--ntcr la rocordlctbn do -arca o
|sensaie, 'obro todo. a nivol local, ya que en ol c-;o do unl ‘campafia. a
nivel: nl:unll. la tnvorndn es Mmuy lltl.~

8. - uuoa,.mno, Dir. de Lintas. wbxico, ponohcu "Las . Agencias y
radio’, 7,G.P, y B. UNAM, 22 de noviembre de: ‘1pee. “
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Por otro lado los propios radiodifusores hacen promocién de este
medio entre los publicistas, mediante anuncios creativos, que en la
radio se transmiten, por medio de la venta de tiempo en las emisorasg
as{ pues la creatividad radial, resulta un punto econdmicamente
rentable, ya que e¢ésta, se traduce en "millones de comerciantes
efectivos y creativos, produciendo millaones de ventasy todo esto
gracias a que la radio se ha preocupado por adquirir nuevas
tecnologias, haciendose mis versatil y con capacidad de crear en un
instante una verdadera red de comunicacién, que une a millones de

1)
escuchas".

Debemos mencionar también, la cuestidn del tiempo que brindan las
emisoras a low publicistas para la transmicién de sus productos que es
la mayorfa, pues como escuchamos, después de algunos minutos de muisica
o programa, entran comurciales o patrocinadores que "pos hacen el
favor " de llevar a nuestros hogares determinado programa, siendo que
tal vez debisra ser 1lo contrario, «s 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 prograaa‘qgl;disian patrocinav, esto de
acuorddral rating de los mismos, porque no'c#aiqdicra:patrocina 6“pasa
on un hbririo preferencial, s&lo nquelldi que"pueden pagarlo. Es
nocos.rio .-ncionar quu los horarlos en la radio, estin CLIsificédos
de la oiguuonto |sansra:

“A"‘- .s el que los conc.slonartos constd.ran ‘MENOS ltractivo, con
-mr.prp-oclén, y do» menor auditorio, . por ’ aJ.q)lo_' los horarl'os
nocturnos. ‘ ‘
“AA". - sOn los /que._tienen un nlval de .udt.ncia antcr-tdla, es. ‘decir,
qmu un hornrtc mprum. _ '
SAAA", - l. c.r-ctorlza por sor - el ‘mis solicitado oﬁtfc" los
lnuncl.ntcc, lo colprondnn los proqr.-ls nls -tractlvos. Por supuasto
son 10: hnr.rlo: mas rentables, y qu- conprcndo d- ‘laz  siete  de’ Lla
nmm s ala dl.z do l. —um.

9. -Volleto. ds . la A.oe\utdn S Radicdifuscres dot bistrito rederal’
“Porque la udu.;m.m " o '

1o - eunouu. Radl,  “Legistacién Federal

u-c«, 1080, peg. 486, wrilculo s,
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Ahora bien, s®lo por dar una idea de los montoas que una
radiodifusora cobra por poner a disposicidén el tiempo de transmicion,
presentaremos algunas tarifas de las tres emisoras de amplitud

modulada, de mayor rating.

X F W X EDF

RARIO R E D
SPOTS S POTS S POTS
10" 5 975.00 10" 5 470,00 10* $350,00
20" § 665.00 20" s 500.00
30" § 995.00 30" § 750,00

40" $1,330.00

Debemos hacer mencidn que las tarifas citadas angcriordontl, se
aplican dentro de la prcgranncién‘hor-il de éstas cnigori:, va due por
pctrogt_hto o prograsas especiales, los precios aumsntan segun la-
o-tsdrj. a partir de un SOi‘gon-ralncnec.

Smelos . proporcionados y Medics vvuhlicﬁlqu'g'.'
IO:IM, ‘Diciombre :de 1098,
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Camo podemos observar, los radiodifusores obtienen ganancia
millonarias poer la inclusién en su programacién de anuncios
comerciales. Basta escuchar el noticiario "MONITOR", en su emisioén
matutina, para percatarnos del altoc porcentaje de publicidad que se
incluye, pero sobretodo podremos estimar los cuantiosos ingresos de la
inclusién 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 veria seriamente afectada.

Mercedes Durand'®> comenta lo siguiente, respecto a la
publicidadt"actualmente la publicidad devora como un monstruo
insaciable, sl tismpo y espacio de las difusoras comerciales, y lo que
es mi s grave, las agencias dedicadas a motivar, crcar'i-gbn y:vgndor
sus productos, imponen estilos de hacer radio; asi la pdhl;cldad se ha
convertido en unn‘autarc. que a su antojo hace cambiar de clgarrlllo&.
Sh.lpoo, banco o supermercado’.

Lo anterior lo comprobamos, cuando los propios radiod!fusores ven
el la radio un podor de  venta, que. es capaz de’ llonar obsetlvos
publicitarios olpoclficos, atrayendo aqi"'a los publxcnstas,
brindandoles el npoyo necesario para su producto. Los obicttvos antes
mencionados son” S
~ construir, engrandocor o nantcncr una imagen
- introducir un nueve" producto. '

- mantener y o pqundir ‘»1 mercado para establecer la marca

- ‘ocupar: los aliintos _en 'ayibhos, conciertos, tééthos;~o sventos
doporttvo- ‘ i ' o

- dosarrollar productos lideres

- vcnd.r conxdo rtpida. otc.

“Esto es s6lo una musstra de cémo la radio puede ser la herramienta de
mercado més efectiva''’ . :

Fin.l-ontn diremos que; 18- publi:idld tione luz 'vcrdn: para -
sprovechar todos los ofrociniontol quo la rldio 1. proporciona. S

18, ~-DURAND Mercedes,snlievistadelar. C. P. yS:arifeulo

"oruuv“‘d vy Radio", peg. ®8 .

10, ~Folleio é» |..uoc&.cﬁ‘h‘.ldtoﬂfuoroﬂouihtnlorod.ral
op. cil. pag. 8
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Esta utilizacién del medio es un problema que no s6lo involucra a
la industria de la publicidad, sino también a los propios operadores
del medio, y las autoridades gubernasentales competentes. Estas
tltimas, o bien no han concedido la importancia necesaria, o con
complacencia lo han permitido y solapado.
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£ PAPEL. ECONOMICO DE LA PUBLICIDAD EN LA INDSUTRIA RADIAL.

Si bien es cierto que la radio ha contribuido a que la publicidad
poco & poco haya ido tomando terreno en la industria radial, tambieén
es clerto que mucho de ello ha sido parte de la fuerte influencia
econémica ejercida por la publicidad, para la industria radial.

Esta influencia tan grande debido a que 1la radio comercial,
vive casi en su totali ad de los anucnios que en ella se transmiten,
ya que con la venta de tiempo a las grandes agencias de publicidad,
los duefos de las emisoras obtienen ingresos y ganancias, ya sea por
medio de patrocinio de programas o spots, dentro de toda su
programacisen.

Expliquemos cual es el mecanismo anterior: debido»a que. 16 que
vends la radio es tiempo, las emisoras se ven en la necesidad de
realizar una tabla de tarifas en las cuales se claiif;ca 'é} tinnpo.
Asi pues podemns ancontrar du. duflnfe' las prin-rlﬁ"hbris de Lla
"-nnlna. lll tarifas son A lltal. cuando existe mayar audxencia, due
si se lnuncil por la t.rdc.cunndo los nivolcs‘ dcv audtnncza lean-
contidrr.blcunnte (aunque esto varia logan la nstacxén). ‘

Como !J.nplo ‘de-lo lntorlor, basandonos en. los ,ratihgq de  las
estaciones . dcl :npltulo -ntnrior, prcscntlrenos elf=_cb$to'[“p6r
pltrocinlr o incluir un lpot. en un prngrana nspccitt:o.

0. RED:-—TmeU KEW. IAKll‘l\b ENTSITEMFRE T XEDE. TARIFAS EN |
¢TICIARIO "monitor" N DOMINGO,24HRS. MUCHAS_NQJ PROGRAMAS ESPECL{
- - ~ "1 ICIAS ALES?, ‘

10" s 1,650. oo__ ‘ . 0" §°400.00

20" $°2,200 }oo: 0% $.650,00

30" $.3,300.00 BO" §. - -

40" $°4,400.00 0" s 1,300.00
‘ .

é?._‘v_',fs 6.600.00 60" 5 9,999.00 . b0 s 1950.00. "
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Para el weedio, los beneficios econdmicos que surgen de la
inclusidn de anuncios, son muy importantegs. Segin un importante
ejocutivo de la industria Jorge varez'’ "basicamente nosotros
dependesos de agencias de publicidad, la mayori{a extranjeras"”, Con
esto, si una emisora es capaz de garantizar asplios niveles de
audiencia, via el rating, es como el anunciante comprara el tiempo de
la estacion, 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 estacidén es ais 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
|ayores ingronosl de los diversos medios de comunicacién, son
responsables en buond medida de la subsistencia econdmica de los
mismos § por lo quo.os posible financiar la produccién de programas

radiales.

A continuacién presentarsmos una tabla que nueitra la inversién
publicitaria por participacién en cada medio:

TABLA 2
Inversion Publicitaria por participacién en Medio
1989-1994
Miilones de Délares
} . ) L . . TVde )
Afo TV Radio-. Diarios Revistas - Cine -~ Exterior - paga® .  Total
1985 577 681 704 408 114 183 nd. -567.7

1990 5680 1099 1191 549 183° 183 nd. 8807
1891 7723 1593 1593 858 183 306 nd 12258 -
1992 9631 1960 1432 933 34 778 513 15658
1993 11092 1948 1774 1062 117 708 854 171712
1994 11861 2422 1835 1092 132 741 1310 19393

* Transmisién pof cable y de sefinl restringida”

TABLA  2.-GALLUP,  MExico, “EL  Empacto EconSmico. de  la .Industria
publiciteria en Ménico”, .optnmbnd.l’u!, pag. -
47. -VANES,Jorge.on ‘Badic o Mdeologla® op. cit. pag.:
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Como podemos observar, la inversidn en radio ha ido en aumento,
aunque por debajo de la televisidén, 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 tema: quién
impone el limite de las tarifas § por ley la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, es la instancia que tiene como
responsabilidad fijar las mismas, pero s6lo el minimo para las
ditusoras comerciales podemos entonces imaginar. . las cantidades tan
ridiculas qué pagan westas empresas a dicha Secretaria; vy con
semejantes facilidades es imposible negar que la radiodifusidn es un
gran negocio.

Otro punto interssante es el que se refiere al articulo 18 de la
Legislacion de Radio y Televisions “La Secretaria de Conunlcaion-s y
transportes, sefalard al solicitante el monto d-l dopbslto o .la
tlanza que dobora constltulr. para garantlznr qu. so scgulri con‘ilos
trllttos h.lta que 1a concesidn sea otorgada o negadl. D. .cu.rdo con
la cntoqor(a d. 1. .:anlén radiodlfusorn an proyecto, ol -nntoj_dpl
depésito, no podrs. ser menor do dos - mil . pasos, o oxcdor de- dlezg wl
pesos; y el de ia tlanz- sers de clnco a cincuenta -mil pesos”

Es. ovidonte que las cifras citadas en el pirrafo anterinr ‘sson,
obsolctas. ® incluso: las pudimos caliticar de’ ridiculaa ln comparnc;én».
con las ganancias’ porcibid.s por los 1ndustr1ales do 1& rad;o;', ‘

Crco qul Raul Cronoux tiene razsén cuando afirmas  "Las tarifas
doblan sor como los pr-clos que los n&snns concesionarios fijan a sus
servicios, méviles y asc-nqnnto;“.9'

P-ra fin.li:.r csto apartado, LL] nccosario, advoreir que quﬁl*

.plrto de o-to problola. es que los propios radiodxfusores' ven _g};jg
rudlo cOom0 un’ nngocto. Yy no como un -odio d. comunicacibn.g y ‘pbr§-rn
_tantu ¢l papel’ oconé-ico de la; publicidad s vital para el desdrédllé

de: 1a lnduntril. Pero tambidn para su lubsistencia.v '

ST H -calnoml. fedl. ‘on l.q&olaci&nrodoral de ledto voo® opelllpagy
‘0 crt., t.. la..tolcotdn “.l‘\o y‘l.lovtnt&npp. cu pcg. ID. e
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CAPITWLO IV,
LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN-EL DISTRITO FEDERAL:
ESTUDIO DE DOS CASOS CXERED Y XEW),

[y CARACTERIST!CAS DE LN AMMC!O COMERCIAL  EN' RADIO B8) ANALISIS DE.-
PROG?AMACION PUBLICITARIA EN DOS EMISORAS, c) MODALIDADES DE LA OF ERTA
_MICITARIA RADIG' ONICAEN LAS EMISORAS DEL DISTRITO F'EDERAL
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A) CARACTERISTICAS DE UN ANUNCIO COMERCIAL EN RADIO.

Se¢ podria pensar que realizar un anuncio de radio, es algo muy
sencillo, y que podria consistir en trasladar la redaccion de los
textos publicitarios de televisidn 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
caracteristicas de un "comercial” o spot de radio, ademas de las
herramientas de las que disponen los creativos para hacer rentable vy
sobre todo atractivo un producto por medio de 1los 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 cresar una buena publicidad de radio. Tiene que
recordar también que este medioc @s una herramienta de 'ventas, y que
cuenta con 60, 30, & 10 segundos para vender sin imagenes, Sus
herramientas son voces, sonidos y amtsica para desarrollar un mensaje
significativo, gracias al cual los radiocescuchas querrin interrumpir

su rutina y escuchar su mensaje, esto es todo un rlto".‘

Si enalizamos lo anterior, verdaderamente representa todo - un
desafio likcrogcién de pubiididnd para radio;‘ y;' qué‘ 8in. tener
isAgenes, vy utllizando sdlo  la . voz, “masica y élﬁunds ‘ ifnctoé
.cuiticou, logran que el radioescucha centre su ntuncién &n lo que se
dice y esto ®s un gran logro para los publicxstas. ya que si bien. la
radio as el medio de mayor penotraclén. tambibn es ciorto que .Qi,~en
extremo fugaz. Cuando la atencién del radloolcucha es’ captadi, buedé{
docirlo que el anuncioc es cfnctlvo, y ha cumplido’ su objctivo inicial:
“llnlnr 1a atencién del puhllco".

A continuacidén presentaremos las cnﬁntcristiclg que se requieren:
para realizar un guién de radio eticaz. Es n-tcsabid. npuntar, “que
quizs no stolpro se cu-plo con todos éstos rcqulcitas, pero [ 31 con la
-ayorll.
t.—BEUCILLEZj.I- clave en radio, es ;qulr‘unn;idoni;nntrll.'khly -que
Qvl!af'cbnfuhdlb-ll - radioescucha, por"tcnto tenemos 'quq;'ytlliz;ﬁ
plllbral y fracol corta|| adembs de estructurar orac:on.c :iéncilal‘.y

colosuu (1

§. -KLEPPNERS, Olto. ‘Publicidad, México, 1988, pag. Sad.
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2.-CLARIDADs aqui hay que mantener por un sélo camino nuestra idea,
debemos evitar ideas secundarias, asi como el wutilizar adverbios,
clichés o fraces ambiguas. un buen ejercicio para saber si nugstro
scrip es claro, es borrando algunas palabras, si al bhacerlo, nuestro
texto sigue siendo clare, entonces logramos este punto.

3.-COHERENCIA: debemos asegurarnos que nuestro mensaje fluya con
secusncia ldégica, de principio a fin, utilizando palabras y fraces de
transiciédn que sean uniformes para una facil comprension del mismo.
4.-EMPATIAs debido a que el publicista es #1 que le habla al
radioescucha, debe intentarse usar un tono amigable y personal, como
s$i se estuviera dirigiendo a una o dos personas. En general hay que
dirigirse a los oyentes en términos que los mismps utilizarian.
S.~AMENEIDAD: dsbemos evitar ser aburridos o molestos en nuestro
mensaje, es por eilo que debemos buscar un estilo fresco, con chispa,
hablarle al radioescucha como un amigo otro, acerca de un servicio.
6.-CREDIBILIDAD: aqui debemos decir las verdaderas cualidades del
producto, se deben evitar las oxageracioneq,f ya que éstas son
detectadas con rapidez y destruyen el préposito qil,;oi-rcial,
7.-INTERESs no hay nada que haga indiferente al radioescucha con mas
rapidez que un comercial aburr:do. Los productos y servicios® nd‘ son
facinantes por si solos es la forma- couo se contcmplan lo que Ios hace
intorop.ntcl. Hay que’ intontar darle: al_consuundor alguna infornaciénx
atil como recompensa por escuchar,

8. -ORIOINALIDADI el cnncrcial dcbc sonar da;tinto ‘de otrnl.' Y haéer
ril.ltar el producto. Debe ularlo cullquier técnica pusxblc; un nuevo
onfoquo, una fr.co nuuxcal,, una voz espocnal o un -f.cto' soncro
partlcular. para dlrlo al conorcial su proplo c.rlctor.

—CDNPUL8[0N| aqul hny quo dlrlc un toquo de urgencia al: nonsa:e| en
los ;ogundol intcl-los. ya que’ ‘o cuando -c capt- la '-toncion del
publico. Cada palabra debe i.puls.r un’ poco [II R al- pro;pocto para que
dclct ol pro‘ucto. Duranto los altt.ol dtcz lo|und05 se. dobo rcpotir
ﬂln ofarta de hcnoficlo. roplta ol no-bro de su produceo, V no h-y qucw
olvuar aprnuur al. oyonh a quo actac sin n,otr,-a_u,.,,

Ahora bien, habiendo propnbado los’ ‘castos vy ‘obtenido. - -l”
presupuesto, se selecciona un prbdﬂctob"hn: ostudio “de- grabncién v
todo IQ‘qup‘Ql‘gutbn necesite. '

L 8 ou.nnpn;l._ Qll'o. op. cit. pogs. T8, D1O.
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Segun Kleppner's los pasos en la produccidn de radio soni”

2) una agencia de publicidad o anunciante de radio nombra un productor.

b) el productor prepara el presupuesto de la producciédn.

c) el productor selecciona el estudio de grabacidn. 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 deb® escoger la musica mis adecuada para el producto.

f) se graba sonido y mUsica por separadoy después se mezcla lo anterior
con las voces.

g) finalmente se verifica y si el proyecto es satisfactorio, se graba
en cassettes o cintas y se distribuyen a las diferentes
radiodi fusoras,escogidas con anterioridad. (

En cuanto a la duracién de los comerciales, las estaciones

radiales especifican los siguientes tiempos:® '

~ 10 segundos -20 palabras

- 20 segundos -40 palabras

- 30 ;iqundos -60 palabras

~ 40 segundos -B80 palabras

- %50 segundos’ ~100 palabras

- 69'-.¢dndpli ~120 palabras.

chl aprovochcrlu nl mbximo. uste tiempo, ya. que algunas ocaciones
no -se oltru:turl cdoculdanonto ‘el conorcial. y. se dejan_ do‘ lado
-llpcctol i-portlntcs. o; por olln que se ‘debe medir ol tln-po eotal ?y-"
)dlltibuirlo lntr. lu voz del locutor o locutores, masica, efectos - de
-onldo.” tc. Con csto se logrl uno nayor at.ncibn acl rldtoescucha. Y.
un- concrct.l blon bul.ncoldo y de’ calidad.

» -108M
. -lorcuu‘h-loc, "ﬁbﬁiﬂ_\_‘.
“l&co.lm. m o, '
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Para finalizar este apartado presentaresos un ejemplo, de dos
pautas de radio, una de la revista “Gltisa wmoda” y la otra del
periddico "the News", en donde nos percataremos del costo por spot
diario, semanal y del costo total; el1] cual es una inversién

conlldu‘abh. .

T!—-F.—-_ ADIO LIBRO UITIMA MODA .
3 ST - Lo )
P ] RN
) n A v R, [N IO
et LI Hoeh M .. v H ST
-_— 4 250 5 wsw]l 7| smm |Me
LN 0 el ¢ 300
- ) 600 s Twow| 2 | VA | v
AN | M0EX U ) 148800 $ 2400 | 2 ] uaoo |0
XICAM | UKNOGNO 20400 & 123400 5 siom | 2] e | 0RC
Mo | 20001 54800 5 27060 3 ol 2] iam jOIC
ca | Wambu io s W00 3 com| 2 | nyoe |uaras
g | Ow [P 5 Vew ‘ i0s0o | 3 | 2imow. |ORC
’ LYW I U I LN k L1}
wa | M) 2 | e |0
I ey =L h
TR RN o (A
TV TR S — T e \96

® Detos’ proporcionados. por la- agencia INAGINERIA . marzo , 990

NOTA:" Pauta de | madio. - ’l‘uo"o’\ra‘- :‘r‘g'pr‘_o‘.géry_\c‘a.{vé . de todo ol umvor.o
fcnlé. do - estaciones ‘ruli‘cnlo'n, ; '4com‘:,lo'o S de ' lolov‘Ll"ldﬁ‘.‘ - ,pqrp@ed..' ; v
n_'yi;tg'j. que  un . anunclante. . o  agencia ﬁub‘ltcuofr'io.‘” noco-ua i para

producio.’
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B)ANALISIS DE PROGRAMACION PUBLICITARIA EN DOS EMISORAS,

En »1 presente apartadoc se presentan los resultados del aonitaoreo
de los anuncios comerciales difundidos por dos estaciones comerciales,
las cuales tienen el wmayor rating, segun datos de la empresa
International Reseach Asociat México (INRA) , dedicada a la
investigacién de mercado y medicién de audiencia en la banda de
Amplitud Modulada (A.M.).

Dicho monitoreo se realizéd con el fin de gque los radicescuchas
puedan adentrarse y conocer un poco mis de este medic, que no sdlo
entretiene, sino que también aporta y recibe grandes cantidades de

dinero, por la venta de espacios.

Las estaciones que se analizaran son Radio Red, perteneciente a
Radio Programas de Mexico y la XEW del Grupo Radidpalis. E1 estudio se
realizé grabando los anuncios comerciales del noticiario “Monitor de
la Maffana", que se transmite de seis a diez horas y "Reloj Musical W
transmitido en el mismo horaric. Cabe mencionar que las grabaciones se
realizaron durante una semana, de lunes a viernes.

Adeass afladiremos que las |stlcionis fueron solcccionadas ‘no sélo
por su rating, sino también por el impacto .jorcido en ol publlco ‘de
estos programas. El nottcinrio ‘“Monitor* es el de .ayor auditorio. por
su forma’ tnn sspecial de tr-tlr la infor-acion| mtontras que sn “Reloj
Musicla W' se clractoriza por dar solucibn ‘o consejos a los problenas
del auditorio, aparto de Qnsica v nottci;?. '

A continu-clén prnnontamou un cuadro cn el cual se scﬂalan los
puntos qu- lo Qltudtnron an ‘el -tnitoroa. pnrn darnos: una xdca “de las.
cantidldui tan nltac quo ‘e nlnniln.i o cuanto 3 pltrocinxu (V]
inclusién de publicidad.‘tn el cqp¢ro “hemos incluido dos columnas -
:orrunpondlnntos al costo’ untt.rih, y costo total do‘ los o-pacio-'

,publicttnrtos. ‘En la pr:uora proporcionanos el costn por - un dia del
‘nnun:io. 'S o l- sogundn cl co:to tot.l do la |cmana de cstudlo.

Ds igual -nira.-;- fdentiticaran el  tipo ‘de anuncio 'y sus
c.r.:torl.ticnl. ass- :o-o 1% producto que se pronucvc.
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Tiémpo“de&ﬁmgxo dc Marca-del” caracteristicas téenicas del  anuncioe vCose -
~Diracisc b .| P ceto . | Uuniytarsc
’ ’ Se cuenta con dos lerulures cun uR. tone de
vuz amigabie 'y Jov 2}, los cuoles invitan
30 seg. al pubhco a- que “ontrate ¢l producto y ob- $ 3,3u0.00
. . i tenge mayores beneficios. Siamusica.
TOS. ftelefonico T ’
! R ) s
20 (Cg_ . 15" smpac :c:garru Midsica .que denota imporiancia, haciendose
ths. F.n.ba)udure hincapié en el nonbre del producto. Hay un
’ sulo locutor, cun voz varonil y distinguida »200 .00
para estar de acuerda con ¢l produsto.
T T < ' i ) TES TR ot ot
205eg.. 9 mpac ffice Depc S6lo un locutor cofi- tono de voz. umebls ¥
: apresurada “destacando wbigacidn y caracte-

btdg,pfal iOSeg.' ld.inﬁau Yestival ..
R ToIL tos hurrera.
m el e ——— e R ———
.' $ or
{'?Pgi G;a; .30 seg. 19 mpac EBHE.H ﬂfver
20 seg 19 impac Res:éuraﬁ i
“to§ .| loks
rog.grald <20 ‘'seg. 11 inpad, Cigarros
o s tese Honuna 145
Prog Gral z'bspg. 9 mpac Eomércial :
T Thros | [Mexdcana
Prog.Grail -20 seg. 1l ifpal Gigante::
Cogtelp owmt s ites B
impac .| Eancorer. .. .
AL REEE BN
" 9 impac| cigarros
‘i ros- | Brodway. -

:tos

" {tas a manera de notic.urio, entra nuevaments
X Lort's(cantante) voz agradable y tuno ami stoso

“Hesesperado,
§ 2 reaalo de:

S wdesesperadas.

risticas del producty. Musu'-: moderada que
Jfongea: hasta el final.

J;ngle de Aur:era, un iocutor de~c‘1be las :.fes

Baogle. ¥ Termina. c o e e e
Utilizacidn de una cancidén popular.adaptada &

las. caracteristicas del producto. ilay dos locu

3 locutores. gue hawklan en un'rono angustivso y
por volver a scr nifios y. adquirir
la pw;rouun Al f‘nal entrd el
Jingle de Toks.

bntra; misica Juven)l quc fondea hasta el ::nal.
un. locutor-alaerta 1 radivescucha acerca de
Ia rueva. presemacxén det producto.

Dos lc:cutmcs.rrns:ca ‘de identificacion de la
e'rp.resa. apeiacion al producto con amds d<« €asd

Dos locutozes waisica jovial ¥ ntm;oa voz agras
dable. g

cacién del banco.

- un locutor. voz Jweml y jovial, el coro des-
Co-5 2,200.00
. {mo suprecio. nu.'xca dc identificacidn:del pro- 2

ribe las caractcx istices del producto. . asi

ductu. ]

i

$2,200.00

$2.200.96
$2.200.00
$2,200.00

$2,200.0U

Un - locuter. voz :r«.nqu:la. misica de identifi- s2, 290u.00

.

i?“:'%’

wv, 20,0

$23,u00.0

“41,600.0

39.600.0

»41,200.0¢
24,200.00

19,830.00

$24,200.0

$19.800.0

519,500.00




——— _—

1empo del Numery dl Marca del

1po ‘de . srdsti Seni ‘ ; Costo
wuncio” IDaracién: mpactos. [Producto Caracteristicas Técnicas del Anuncio Toiafl
) ] ‘20.seg.] 9 impac Un. Jocttor llamendu al radicescucha, efecios
Eigg B tos ponoros.. apelzcién a la indépendencia perscnal . 519,800
o e rmabheresr ann s - - I S T T I SIS I pugs PERPIpUIpSpUPI— E
.23:8eq4 | 9- impac] “Aceivtes Un lucu!)r, efectas ‘de autus de carreras,. l.no
R ~ | Rusfrands de:voz apresuradu, estxlo nuy- depurtivo, dando 1$2.200.00 }519.800.
- ) a conocer las caracteristicas del producto.
mm—m——————— ’-""_'- ---- T e e N e mEBa s AR e - mw- Yoo e w A . -
AT and i- [misica tranquila. voz arable y jovial, un !ocuq $1.,650.00)5:4 o4y
- S tur describe las venizjes cel producto. P
Progﬁ 39:sec '§~impac— Secﬁetaria' Dos” lécutores, nﬁsxca iranquila, tono de voz
ral. ’ [ 13 Hacienda .- amable, de 1nv1tac;nn para que el- contribuyen- $4.400.00 Ei6.490.
B ) : te ‘coopere. ) ]
Prog. Zolseg. & impac- hu;ncal/Se- Entra efecto.de autcs que chucan y nifius en req
Gral . tos quros. Inbur creo,’ entra después un locutor gue hace refereg $2.200.7 k1a.200.
. M sa. . cia al nimero de accidentes que la enpresa cu- i
bre: répidamcate. El tono de voz utilizado es
amable v apresutado a la vez.
Prog. ene Entra en frio la voz -de un 1ocuror con tono seq
Gral. tos. | Moturs - |gqure,. éste da las ‘caracteristicas del sérvicio §2 200.00 #1. 060
- tambien en donde. se piede. consequir. ko hay efd . i :
tos, ni. misica.
f‘_""“F‘.‘"""‘,"F""",f"?““""f'r" """ hedeindetulicdutirdhstatndeiehebeh ot & Pihuiadadedube bbb intde i eiehehal Rebniafehaiehaintie - - -
o -+ .§ 30 .seg: 16 impac-{ Seccidn Entra Jingle de una cancibn conocida, despues
brog.. © Vtes - bamsrilla entrd el locutor, que hace referencia a los $3,300.00 fg79,800.
Gral. oo diversos productos que 'se pueden encocntrar en
e la seccién Amarilla.El tono de vez gue se Uri-
lizaes jovial. amable y amigable.
.Pédg-'l Z 5. 'S5 impac-] Frend cos) Entra misice de-identificacion del pruducty,
Gral. - toB hhportivosb despuéu entra 13 voz de una mujer que con teno
STy o ' alegre b4 apresurado resalta.la cantidad del $2,200.00 =110
premio.que s¢-puede. thener juganoo con este o
{ producto. - o
- 30 seg. 5 L SEF jardin: Enttan Tres: locutores. ‘La pr;ne'a voz &5 de ni
Prog. . ! tos ,:}de ninos . |#ios que describen-las cdaracrerfsticas del jar- [$%,300.00 #;L,;oo.
Gral. i i " ldafn de nifios Los: otros dos locuteres mayures
proporc;onan ‘los ‘requicitos para-el ingreso,
] %%‘;n.‘;?lz ‘Jovial y amable, 1a wfdsica de foo es .iri{
------------- - mmm——— B e b it ettt bt R R R bt D btk et d et T meTT-
L}




Tipo de

Tigmpo de
= i

‘Nénero
Impactos

Marca del
Progueto

Caracteristicas Tecnicas cdel Anuncio

Costo
Unitar:c

!
Fosto
| Total

Prog.
Gral.

- ———

Prog. GX
‘Gral.

ar =

!
20 ‘seg.

£ impacs .

tos

5 . impactog.Cigarroes

PR LRSS

i3 imnac Ha:xnee pa-

4 impac
tos

1cs

Cigarros
arlboro lé4s

Mc.Cormic y
Kerdez ’

Cigarros
Tigres -

jAmigo. Telcel

Campafta de
vacunacidn

ra- nifos en

Asterisco
Red -

fntra musica taurina-gue fondea hasta el
Delicados wn locutor con voz agradable, en tono de

fucha a participar en la prowmocidn,
Las caracteristicas para ganar.

Fadicescucha a adquirir el producto para meyor

‘2 ‘gue-asistan.
‘jprequnta a la operadora por donde circular;

deScribe,las caracreristicas del serviciu.

Entra jingle del producto, un locuiosr con voz
varonil -y atractiva, anuncia las caracteristi-

cas de la nueva presentacidn del productu, asi
como su precio.

“atis-
faccidn y descanso, hace refersncia a la marca
del producto y sus caracteristicas.

cial. Dos locutores aitzrhados,
surada, alegre y jovial,

con voz apro-
invitando sl radices-
aderas de

Jingle de misica norteda, que ‘fondee hasta el
finad. Un locuror con voz jocvial destace las
caracteristicas y precio del produetc,

Misica activas que fondea hasta el final.vez de
dos locutores que anuncian el nuevo teléfono
y tarjeta para activar, por s6lu 100 pesos se-

Tono de voz juvenil, apresurado invitando al

comodidad del mismo.

Entra- jingle de nifios con-una cancion infantil
los cuales describen el orden de aplicacidn de
las vacunas. Una locutora adulta, hace el re-
cordatorio ‘@ los padres de familia, para que
cumplan Con esta campafa, en pro de los ninos.
Entra misica infantil gue fondes hasta el f;na
pos lotutrores nifos,: dan los horarios, ritulos
‘de las cintas que s¢ transmitirdn el la Cine-
teca, haciendo invitacion a los radivescuchas

Entrada sin misica. Dos locutores, uno de e¢llu

elly

respogde. Enrra misica ritmica y otro lpcuter

Entra misica alegre gue fondea todo el comercs=g

pueden hacer las llamadas gue el usuario guierg.

$2,200.00

$3,300.00

$3,300.00

$13,200

$11.000.

$13,200.

$8.800.0

$9,900.0

$9,900.0




Tipo-de”
januncio
jAbuncio

Cral.

Prog.
Gral.

Prog. f

Caracteristicas. Técnicas del Anuncio.

‘tos”

Lo edmmn

212 -impac=

“TOS.

Marca del Custo Costo

o 3 . Lt i ntal
Nuevo Hora-[Misica que fondea hasta el final del comercial

riu de- Vera{Un locutor con voz jovial y amigable, describe] $3,300.000g9 yuo.

no -’

ngarros
Pac;fxcos

Centros de
integracion
Juvenil -

I.
los nlnos

Subu?big

Juegos De -
portivos de
los  Trabaja
dores’

mqeﬁles'
Frgy'

las ventajas. del nuevo horario, asf como ¢l ah
rro de -luz, invitando al pub11co a que ayude

con ¢ste- serv)cu) -

misica que fondea hasta el iinal del comercial
un locutor con voz jovial, describe las ceror-
ter;stxpas del producty, asi comn su precio.

{un lucutor con tono de voz jovial y amigavie,

describe las ventajas de oste tipo de ahorro
para los trabajadores, ademds de proporcivnar
un teléfono en donde se dard informacion al
respecto. Mﬂsica gue fondea hasta el final.

Jingle con voces xnfantlles gue cantan una can
cisn conocida, bajs y. fondea. Entra la voz de
un locutor descrxbe los peligros de la desunid
familiar, aesi como también invita al didlogo
para evitar el problema. Subemisics y vuelve o
aparecer ‘la cancxdn hasta-el final.

Entra misica infantil gue fundea haste €l fina
Eatra la voz de un locutor comr um tono jovial
y amable con el que.les habla a los nifios, con
tando -una pequefia historia. Al final da una
moraleia, en donde resalta la participacidn de
la comunidad.

‘{Jingle del almacen. Una lucutcra menciona .os

descuentcs y ofertas gque promociona la empiresa
asi como los dfas que las mismas permanecerdn

vigentes, finzalmente vuelve a aparecer el jingl
de la. cmpresa. .

Entra misica rltnxca que -fundea hasta el final
del ‘comercial. Un locutor menciona las carac-

teristicas del evento,.invitandu a los ’rabaja
dores a par:1C¢par en el mismo.

“’|Ehtra misica lenta y .armonicsa., que fundea hos-

.ta el finai. Dos loeutrores

voz amable y sofisticada, d as taracs

tet;sticas del producto.

Lhorbre ¥ ®ujer) con

$3.300.00

i

$4,400.40

$ 2 20 .00

$3,300.00

6,600.0

$3,3¢0.

404.

U
2l

S22

Su, 600,

53,300




Marca del | Caracteristica .Teécnices del anuncio Eosto [Cesto
Producto Jnitayie _ ftote

Automovil Jun locutor. describe las ca:ac:erfsticas Ge ee-
|Sentra de te automovil que es de lujo 54 ,290.00 §.°7,100.
"|Nisgan P

. Iautomovil - fentran efectos de son-do exoticos como de

Alrima - de ‘| va, un locutor com voz ssria y formsl Sie
nissan : be_las'caracterikticaS'de este auto de
Automovil  [Entran efectos de autc de carreras. Un locutur

3 s 3 3 7 . PRI, S
S:,F.de .. describe las caracteristices del modelo depor- I§4,290.00 38~ .430.8

‘INissan tivo, asi'como la seguridad del mismo.

Automovil Entran e;ectos de sonido de autos que Corien
Nissan GRS ' un locutor con'wvoz juvenil, descrive las carac $4,290.05 |58.580.0
teristicas deportivas del- modelc.

Patroc;ni
or

Amigo- Tel-. #sica acriva que- ‘fondea hasta el final. Voz d
‘Cel : os ‘locutores que anuncian el nuevo Servicic te $4,290.00 |$4.290.0
: lefénico con una tarjeta y 100 pesos pagadus

anticipadamente; se hace referencia al- control
e llamadas. Invitacidn para adquirir el servi

Asterisco = _Entrada sin misica. Dos locutores, unoc de e- L
JRed llos pregunta. 8 -la operadora por donde circu- §,290.,00 [58,580.0
lar. -y. ella responde asablemente. Entra misica
ritmica y otro locutor describe las ventajas
€ este servicio.

atrocina
or: .

’WS—impacf Tel-Cel * $810.se menciona la marca que lleva a cabo el -
“tos patrocinio de la "Red Vial". 2,145,046 |$12.870.

- sy
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. 1
Tipo de ¥iempo. de Lumero'de tarca del
Anuncio Duracidn'lm9§Ct°f Producte
i
| 19 seqg. ‘15 impac Disfuncidn
prog. ) L tos -Erectil
» Gral. -
4 -
20 'seqg; |21 1mpaq Cigarros
Prog. tos Montana l4s
Gral.
C 20 seg. impac Mc Cormic
Prog. g
Gral. t?s erdgz
o 20 seg.. 17 impac Cigarros
rail. T otws Embajadores
f
. 30 segq. hJ impac Campaiia de-
Prog- ) ; - tos ‘Vacunacion
Gral. ’ ’
|
prog. 20 ‘seg. ;14 impa - Agua Elec-
oue : tos tropura
Gral. ‘ :
Prég 20 'seg. *13 ‘impac Clinicas.
. " 'tes T EQ
Gral. -
19 seg.-110 impac Dulces La -
Prog. . - TOs posse -
‘Gral.
- b .
20 seg. . 110 impac- . Cigarros
tos.. Delicados

‘Un locutor con Yoz agradable describe las carag

Caracteristicas Tdcnicas del Anuncio

Un locutsr con tone de vez preocupante y alex
ta, hace referencia a gque este tipo de proble-
wa puede tener solucidén.lInvitacidn al radices-
cucha ‘a que llame y. puedz comprobarla.

Entra misica juvenil gque fondea hasta el final
Un -locutor alerta al radioescucha acerca de la
nueva preseqtacién del producto.

Entra misica alegre que fondea tcdo el coumer -
cial.Dos. locutores alrernados coun voz apresu -
rada,- alegre y jovial. invitan al radicescucha
a que participe en la promocidén, edemds de dar
las caracteristicas de la misma.

Misica que denota démportancia, haciendo hinca-
pi€ en el nombre del producto. Hay un s6io lo-

.cutor con .voz varonil y: distinguida, para es
tar de acuerdo con las caracteristicas del -
producto.

Entra jingle de nihos con una cancién infanti!
los cwales describen el orden de aplicacién de
las vacunas. Una locutora adulta.,hace el record
datoric a padres - de familia, para cumplir con
la misma, -en bienester de -los nifos.

Entra ﬂusxca estilo jazz. que fondea hasta el
final uel ‘comercial. Una locutora cantando al
mismo ritmo, describe las caracteristicas del
producto, con voz sensual y de invitacidn.

Dos - locutoraslentran cantande la marca del pro
duc;c .- al mismo ritmo, describemtlprcducto
asi como laos benef;cxos de acudir a esta clini{
ca.
Entra-efecto de rugido de dinosaurio, el locu-
ror -hace- la presentacidn del producto, a mane-
ra‘de pelicula de ciencia ficcién. Finalmente
entra el jingle del productu.

P

Entra muszca mexicana que fondea hasta el final

terlstlcas del producto.

osto
nitario

$€349.00

$491.00

$491.00

$491.00

$737.L0

$491.00

$ 491.00

S 491.00

5491.G0

Costo

Total.,

$5235.0p

S$i031l.u

$7542.00

58347.040

9581.00

>6E74 .00

6383.00

"4910.00

]

$4910.0g

H
i



Tipa de
|3nuncio

f;empo de
Duracién

imero -del

mpactos

ﬁarca del
Producto

Costo
Unitario

Caracteristicas técnicas del Anuncio

Prog.

cmm—r oo --y

Prog.
Gral.

20 seg.

S—

230 seg. .

10 impac{ Coca ~-Cola

tos.

9-iwpac~
ros

impac-
TOS-

[7 =impac-
‘Tos:

I.F.E. con
los nifios

Revista
Eres Novia

AlmacEnes
Visna

Aledholicos
Andnimos

vidro
Reciclado

Luis Higueﬂ

,jEntra misica ‘a.ritmo de salsa que fondea hasta

Entra musica de Luis Miguel que fondea hasta
el final.Un locutor anuncia la fecha y hora
del conciertc que se transmitird por televisi-
&n, ademfs del patrocinic del producto para el
programa.

$ 491.00

Entra jinglec de cancidn conocida. Un locutor
describe las caracteristicas de la amistad,
ademds de las del producto.

Entra misica infantil, gue fondea hasta el fi-
hal.Entra voz de un locutor con tono amable les §
habla 2 los nifios.contendo Jos hechous en tres
factos; al final da una moraleja, gue apela.a ls
Part;cnpachn en conjunto.

Entra misica graciosa, que fondea hasta el f£i

Inal.Una locutora hace mencidn ‘a varios tipos d
jvestimenta para boda,pero hace referencia a la
revista, en la cuwal.la lectora podré encontrar
el vestido. para tan importante ocasidn’

491.00

palen
lque. gue fondea hasta el final. Un lccutor con
lvoz ~alegre invita al radioescucha a acudir a
visitar el almacen y comprar productos a bajs
preCLQ.

piisica de mariachi, estilo vy zrbiente de
$491.00

Entra misica triste de desolacidn.Efecto de re
lverberancia, en el cual el locutor describe lo
efectcs negativos del alccholismo.Despues entr
una misica alegre, como de esperanza; el mismo
locutor anuncia’ las bondades de recurrir a la
0rganizacion.

un locutor describe con ‘tono jovial, las venta-
jas de esta forma de ahorro para los trabajado-
res, ademds de- proporcionar un teléfono para
informacidn' al respectu. Musica que fondea. has-~
ta el -final.

$737.00

el final,un locutor en tono costefo dgz las ven $737.00
tajos-de este campaﬁa. asi como las dlreucxo -

nes de ld@slugares donde se recolecta el vidrio

Costo
{Totmi

$7570.00

$8847.00

$4419.00

$3928.00

$5159.00

$5159.00




3 ettt bt

— - — - e e e
1‘;0 de T’m de‘\lumero de| Marca del’ Caracteristicas ' Téupisas doi oSt 'c,‘.;m
nuncio |buracion (™PCTOS ] Producto ‘ s t Un:ztario ' lutal
rrog. 407 seg. |6 limpaus {Fnvases Lm.tada sin’ misica, un Joruion e habla PEREM 7

Gral. “irus U fTetrabrik misnio ‘que; funge cumo §edi

o da indicaciunes al ¢ 4 que GELe Lol -
ce Yo gue se le indica. ntvau efecies ae pgen o sls 9H3 .00 5696 .00
corriendo y de. choque a3 pored.ional
‘mente-el pramcr locuter desizabe las venrajun
. . . de cstes envases y su iesistoencia.
P e Lt L R e L Y A L Et Tt F : ssms=esc - - ce® .=z
. B0 .. seq. 6 impac- {Progruama latra efecto de putrulles y ambulancia -
prog. e ‘tog  |terezo Roji .| locuror con voz de alarma y preocupacict, des~} $737.00 535.0.0
Gral. . : © o }eribe 1as caracteristicas do) programa, asi
. . | sosw el norario de tronsmicidn.
B it st CELE L T - e e Sk .- e - - ceme - —ne el
R0.seg. |8 impac- lorograma . Rosica ritmica y deportiva, que fondez hasta el .
Prog. ‘17 ros. |En la Jugndaf £inel, un locutor:con voz jovial-duscribe las | § 491.00 436.00
Gral. o “Faracteristicas: el prograr.., 3si corw hovario 4730,
. de-transmicion.
— '_-_"._.1. g R - e - mem R -
se T 2.0' seg. . 17 impac- [Cigarros Iingle de misica noiteRa que fondeéa hasta el

Prog. 1 zos” . ITigres finel. Un’locutor con voz juvial describe las [$491.00 3437.00

‘Gral. r 7. . paracteristicag del producto as{ como su precio

__..—--———------r—---‘—-—n-——-i------—-'-—--——————-——--——-———--»----_-- ________ - ,————- - eew. - - o

" Prog. 2e seg. & limpac- |Kevista tntra misica alegre que fordea haste el final-

.Gral. s b tes Euenhogar - -Pos locutores describen jus Cualidades de esta
i : - Fevista, en donde se pucde comsultar tede .o s 737.00
i referente: al hogar: tambidn ‘s¢ mencivos su pe-
iudji‘idad.' v :
Prog. PO‘seg 6 impacd Ron Bacardi|Misica que ‘fondea hasia el final, ésta es ins-
Gral. : ‘t0s " |“Blanco Frumental 'y ¢onocida.Un locutor conkene de voz
B ’ seductora describe las caractecisiicas de l1a $491.C0 5294¢.0
o . ‘bebida, ‘resaltando la marce.
6impac-{Feria.de Entra misica taurine gue fundea hasta el
. Texcoco one locuteor da.el cartél de tcrerus Gue se pre-
. sentardn en el evento. asi como tambié. hace |S 491.0¢  s4s- go
. una xnvn;cién al rad'ncw‘ucha para qQue 8sista
Prog. - ‘4 Concierto:: ‘Entra misica cldsica. dos }.ocutores alteinados
“Gral. " tos - {de.Clarinetef dan: fechas y .horarios d:1 evenio, el tono de § 737.00 3522.092
. ot : de Voz es amable y pasivo, pefo nd lento.
i




. - e "T
Fipo ‘de. [iempo de [Mimero de| Marca del | Caracterfstica Técnicas del Anuncio Costo  fosto
Anuncio. puraciédn |Impactos | producto Ynizagio. .iyotal
Prog. 30‘$eg} 6 .impac- {Juegns Depor] Entra misica ritmica gue. fondea hasca 23 tinal
Grai;f. S ‘tes tivos de los un locuter menciuna las caracteristicas del s 737.00 4422.09

j frat Trabajedores | evento. haciendu une 1na;vac16n & que se par-

| O} zﬂ;pe.ﬂ .

25 seg.{6‘impac- 1a bienal del Dos locutores entian en frioc y con efecte de
PXog. tos Radia cco y reververancia,después entran chisuas
.Gral. S . T nmsica]es y ambos locutores dan las caracte-{s 737.00 lsqa22.
: ] ol C - ,rlstxcas de] evento.
Bttt LR D It kel St R e emel e m e — - ——— - ——— e m m  m — —————— - e s D ittt
Prog. 30-seg.illimpar: - Expresion | Misica Juvenzl que fondea hasta el final, una
£rog. : AU tps Bacardi - .| locutora con vez axegvc da las bases del cun -f5737.00 8107.00
Gral. ™ o E o ] curso. s8107.
e 'ZOiség._'Srimpaé- Leche . Entra misica rirmica y provocativa que féandea
Preg. . : .tos “Clavel’ hasta el final una locutora con voz agradsbile
Gral. y-sensual, promueve las caracterfsticas udel v 491.00  2455.00
producto,” asi como, sus d:versos usos.
-——————— - . . e o . . . - -
20 -seq.l 5 impac<| Yoguxrt y Misica que'fdndea‘hasta el final y con [=1°2 2
) tos - . § Quesos. Juvenll, un locutor Son voz jovial, mecciuna [$491.00 2455 .00
Charbourei

1as caracterlstlcas vy bascs de este TONCUrsy
4y._les gremzos a obtener

“impaéf' OREIQ’ 'f Un lncutor hace un llemado al radxoescucha pa-
-tos e ra‘gue sea independiente y cumpla COn sus meteq
Stos. e B $491.00 P
AR R ftiaciendo- su gropxo negocio. $2455.0
prog. | 39 seg. {5 impac-| Cineteca |Misica que fondea hasts el final, dos locutored

Gral. s tes- > { -Nacional-’ alternados describen las -aracterfstvcas de? S 737.060 3685.00
RO e ’ 7. levento, asi como les horarios y dias de trans-
-misidn de las cintas. .-

Cent'os de” J;ngle con’ voces .nfantlles gue cantan Una can-
Integracxon cidn.conocida.. baja y fondea.Entra la voz de
Juvenil ~ in locutror gué describe las caracteristicas y $
peligros de-la desintegracién familiar, ademés
de cémo- se puede ‘evitar. sube misica y vu:zlve
auaparecer,la cancidh hasta que desaparece.

15 impac~
;QS

~1

27.90 5u665.0

......... for e e

~3035eg.

Nuevo Horad Misica: que fondea hasta el finsl, un locutor

ric de.Verq con voz’ jovzﬁ;.descrxbe ‘las ventajas de estc
o nuevo horario, asi come el ahorro decluz, in-

vztando al publlco a contribuir con el mismc

$737.00  §36uL.0




técnicas dél Anuncioc

Costo
llgitario

Costo
Toral

Tipo de. |Tiempo de|Nimerc dq Marca del
anuncio Duracidn. Impactos Producto
—
prog. 730‘seg.?5'impac- ‘SE®P, Jardin
Gral. i tos- ‘ge Hiffos
. 40 seg! 5 impac{ Amigos del
Prog. ) tos Turista
Gral.
C.N.P.
_________________ 3 AU SN
39 seg. {4 impac-| Hacienda
rog. tos-
Gral.
30 seg. {4 impac-{ Revista
Prog. tos ERES
Gral.
25 seg.. {4 impac- Revista
Prog. .tos Ideas
Gral. ‘
30 seg. 14 impec Pelicula
Prog. .tos |"Adios a las
Gral. Vegas®
30 seg.}4 impac+y Aniversari
tos- e -1a Defen
: sa: del Puer
to de Vera-
cruz :
- 30‘éeg. 4impac- Telenovela
Prog. tos *Para Toda
Gral.. 1a'.vida®

5 < P
hinos,que describen las caracteristicas del

Entran tres locutores. la primera voz.,es de
Hard{r de niflos; los otros locutores mayuvres

Inroporcionan los requicitos para el ingreso,

lcon tono de voz amable y jovial.

Musica  instrumental que fondea todo el cower-
cial.Entra voz de Cantinflas, que destaca ia
labor -que todos los servidores turisticos .
realizan, en favor del turista, para que &5ty
dltimo regrese.
Dos locutores, con musica tranguila que fundea
todo el comercial, ambos con tone de voz ama-
ble hacen la invitacidn para que el conziribu-
yente coopere y pigue Sus iMpuestos.

Entra misica .de identificacién del productoc,
dos locutores hacen referencia a la revista
con algunos efectos de sonido, igual al deT.Vd
Entra misica modernd y ritmica que fondes has-
ta el final, una locutcra anuncie las seccio-
nes que-se pueden encontrar eén el producto,
as{ como su pericdicidad.

Entrz musica, balada en inglds, que fondea -
hasta.ei final. Una locutora con toho de voz
tranquilo y un poco triste, da el nombre de
los actores, asi cowo una sintesis muy breve
de los pe:sona;eshntezpretados por los acto =~
res.

Entra misica de tambores, represeptativa de
la escuela naval.Un locutor con tono de voz
‘seric, describe las caracter‘stzcas de esta
fecha histdrica, -asi como el valor de los
heroes ‘que’ en; ella participaron.
Entra misica de suspenso. ‘que fcndea hasta el
final.Varias voces femeninas en tono de miste-

io y efectos de. sonido de disparos ¥y maquznas
escribir,una locutora anunciag eé canal de
transm1c16n. v la fecha: de inmicio 2 misma

§ 737.00

$983.00

$737.00

$3685.00

$2948.00

§2948.0¢

$2948.00




ipo de |Tiempo dd

nuncio ' iracidn

"?rog._ 30 seg.

é - Gral.

ik

[ Py

i Prog. 5 ‘segqg.

t Gral.

[} RS b i e a ]

i Prog. 30. seq.
Gral.

........ tmemem e,
Prog. | 30 seg.
Grail.

30 ‘seq.
Prog. 4
Gral.
20 seg.
Prog.
Gral.
l__‘__ ______________
30 seg.

! Prog. - sed
Gral.

17 seg.
Prog- i
| Gral.

| - )

- —
Nimero dé Marca: del Caracteristicas Técnicas del Apuncio lCosto Costo
Impactogy Preducto Unitario Total
4  impac~ ‘Consejo Miisica ‘instrumental que fondea hasta el final,
tos Nacionel deluna locutora menciona las responsabilicdades y $737.00
Poblacién - jobligaciones que tanto hombres como mujeres ti 52949.00
g
nen en su centro de trabajo y en el hogar.
R M T b e et m e et IO ST e e o
4 impac- | Pelicula #Misica de rumba que fondea hesta el final,un ]
tcs "Saldn #éxi~|locutor de las caracteristices de la pe)fbula $§737.00 £2949.00
co” asi como ¢l nombre del director; se escuchen 1
efectos de disparos y didlogus de la prop:is !
cinta.. i
SNSRI NS A RS e RSO IPIUIY I [ |
¥ impac- | UNAM Encuen| Entra misica cldsica.Dos locutores alternados
tos tro de dan las fechas y caracteristicas de este eventd$ 737 .00 k2498.00
Flauta el tono de voz es amable y pausado I
....................................................................................... 1
3 impac- Promocidn Mdsica guapachosa. entra y desaparece. Un locu- !
tos | "Recorte, |tor en frio , da las caracteristicas de esta_ I$ 727.00 k3213.00
: Pegue y Ganalpromocidén y los premios que se otoruardn, asi
_ como el permisc de la autcridad correspondien-~
te.
.} 3 \impac-| Disco Ahorrg Entra misica de varios artistas, ésta fondea !
tos’ lo que el locutor dice, se enlistan los pre -5 737.cu £2211.0,
’ cics e intérpretes que estdn en la promocion | ¥ -0
asi como la uvbicacidn de la tienda. i
L oeccmll [ R B S TS S S FUEy S PRI AP, S . dem i a— =
3-impac-; Revista Misica de fundo alegre, un locutor con tona de
tos Siempre . voz - autoritario, pero a la vez amable, descri-: 5491.00 $1473.00
: . 'lve 1as caracteristicas de la revista, asi como,
K los dias de su publicacidn.
3. impac-| Programa - Enyra misica jovial, gque fondea hasta el final.
tos "El Mundo de; Un locutor describe las carecterxstxcas e in-1$ 737.00 52211.00
la Mujer!ﬂ vitados que tendrd el programa , asi como al-
© "} gunas secciones.
2 impac- Revlsta “Juna locutora pPregunta al radicescucha, sobre
tos: | ocina Fécillcuestiones de cocina; después habla y describe $ 737.00 $1474.00
€l contenido-de la revista, asi como su perlo-j
dicidad. La misica fondea de principic a fin. |
v
i




Céracteristicas %técnicas del Anuncio Costo - Costo
Unitario Hotal

Gv*econocxr Un locutor entra’ con- nmsxca de fondo, el mismo
miento a:la da la fecha y caracteristicas del evento, con $491.60 SYE2 Liy
creatividad un tono ‘de  voz agradable y cordial. La misica
‘publicitari - desaparece Y al £1na1 aparece el slogan de la

ARDF.
Prbgi 2 impac¥ Revistéf Entra misica Juvenxl gue fondea hasta el final,
Gral ' tos ERES, edi -luna locutora con voz fresca y juvenil, mencio- .
B o cién especi| na el contenido del producto, finalmente s 737.u0 51474 .00
entra el slogan de la revista. :
Pfog . 30 sea. 2 xmpac— Fundacién Entra’ tu;do de nifios.en recreo. fondea y desa- -
Grall. - IA tos Lazos parece. un locutor cen voz seria, describe las .
o ’ situaciones de aligunos nifos, que desean ser $737.0¢C <1474.00
profesionistas, perov que por falta de recursus .
no podrdn;: a su vez menciona el apoyo del pro-
grama. de esta institucidn. -
e mmeim] rr s mwme ] e c e e e e e e i o e - - e a W e e . s a~ -—
} 36 seg. |2 impac-{ Programa |Entrads con varics temas musicales, fondea. un
Prog. ' tos “*Estrellas |locutor.describe las gpracteristicas del pro -
Gral. W grame, ‘as{ como el dia de su transmicidn. Al | $§983.00 ¢i9g6 70
’ final aparece la voz. del conducror del programa
y vielve a mencionar-eL nombre del mismo. _4
Prog. 30 seg. 2'i¢p§c— Rebisfa f"Entra misica sensual que fondea de principioc a
Gral. . o "1 -tos. |Marie Clear| fin,voz de una locutora, en tono sensual y proj $737.0¢ $1474.0
o - 7 jvocativo describe las caracteristicas uel pro-
. ducto, asz como su ‘contenido.
20 seg. Z;imgdéf prardi’ - |mdsica’ 1nstrumcnta1 que fondea,. la voz JLvenll
Prog.: ’ 108 Anego ge iy ‘varonil, 1la cual describe las caracteristices] $491.00 £982.00
Gral N Bacardl 5 del produc:o._
. -1 30 seg:| 1 impach LNAH Hoy Misica .que.fondea todo el comercial, dos -oct-’
Prog. . : " itos [Qres .describen _las ventajas sociales gue se |
Gral. réciben a2l realizar el servicic social en esta | $737.06 $737.00
’ . 1nst1tuc16n. El toho’ de voz es serio y formal
T Y S . ———————— P N PP S h e mmm——————————— —— ——————— T o4
0. seg.} 3 3C|--Alr Dos locutores de ia prupla estac16n dan - las
Patroc:na S TN tos ‘Q1gante gfe;tas y- gatacterast:cas de éa tienda, hacien- $983.00 F2949_00
dor. B ST o 1ncap1 en los.precios re ajados, todo es- f
T to” szn musxca. s ,J




Marca del ‘

liza la misma. Vuelve « entzar slogan del
ducto.

‘da. e} ‘locutor algunas notas depurtivas y fina-

rro-

- o » -
merc de Caracteristicas Tetnicas del hnuncio Costo Cousto
mpactos producto. | Unitario Toiral
b, {40 sea. {5 impac-| Grupu Mode+4 En frio se realiza lu presentacidn de c¢ste
atrocing] .. tos. T dpsuia deportiva, pronunciando las var:edades
dor- jie cerveza que esta compafiia ufrece. Despu€s $983.00 54915.u0
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Seguramente las cifras de los costos totales alcanzados por la
publicidad, podran poder exagerados, peroc no es asi las catidades son
reales, de acuerdo a los precios que se manejan en las propias
radiodifusoras, y que podemos constatar en la publicacién “"medios
Publicitarios Mexicanos”.

Ahora bien, con el estudio que presantamos, las catidades que 1los
radiodifusores reciben por la venta de tiempo, hacia Jos anunciantes
son muy grandes, con lo que podemos comprobar que la radio es un
negocio rentable, dependiendo el nivel de dicha rentabilidad, de la
estacidén y del tiempo que se desea contratar el servicio.

Finalmente diremos gque Jluego de tener a la vista todo 1o
anterior, resulta dificil hablar de una funcidén educativa o social de
la radio, pues los espacios encaminados a este fin-. son “quy pocas, en
comparacidén con aquellos gque tiensn un fin comercial y si,hab;amo; de
patrocinar algun espacio, las ganancias lun.ntii\ :at‘m (LTI 8

"NORA. lae tarifas que ae tomaron. - pera reclizar ol estudio, [ 2]
obluvieron de Medice Publictarice .bex ne

xicanom: Para .. el ‘case  de Madio Red
%o tomaron les lerifas de 4998 del mee de ‘marzo, para. lo#  noticiarics

Monitor . ‘en.  eus ‘tres emisiones. ‘Las-  tarifas - para REW, o “obtuvieron

ol miamo efomplar. -
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C) MODALIDADES DE LA OFERTA PUBL.ICITARIA 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 promocién de sus
productos,hacia los diversos pdblicos a los que se desea llegar,

Como seMalamos en el apartado anterior, debido a que la radio ha
decaido en cuanto a ventas de espacios en los Ultimos meses, los
industriales radiales han tenido que buscar algunas opciones como la
fusiodn de empresas para realizar paquetes radiales y ofrecerlos a las
agencia publicitarias con la finalidad de impulsar a 1la radio como
medio publicitario, y atenuar el impacto de la recesién que sufre la
industria publicitaria.

En uno de los capitulos anteriores mencionamaos que algunas
radiodifusoras se agruparon, para ofrecer sus se&rvicios a los
publicistas, con esto seconseguia que en varias emisoras se
promocionara un producto o servicio, reduciendo as{ el 'costo.nientrit
que para los industrigloi'¢i la radio el beneficio era que. soghlaﬁ
vendiendo tiempo, y légicamente cbteniendo ganacias, sin que dicheo
agrupa-ionto nor9qra las mismas.

La medida anterior como otras. se estan tomando con la finalldnd.
de que el -odio radial aumentars ol interés dc L publicistas ‘por
invertir en la radio, ya que. 1a tclnvisién esth -uy pnr encima de 1la
industria radtal, en cuanto a inversién publicitaria sl refisre..

No ;obltantc. para apoyar . tales nodxdas,_ los rariodifusorcu
capltaltnot. por:. -ndlo de la Aso:iacién dc Rndiodif loros dol Di-trito
charll (ARDF). acordaron rcalizar un ontudio que. cstuvo a carqo de
A.C. Nicl;cn. ‘que llov. por nnnbro i | “EBTUDIO DE CUNB!NAC!ON DE
MEDIOB*, ol cnol tlcno couo obJotivo pri-ordial dar a concer a los
publicistas lll vcnta:as quo se. obtinncn al combinar a la radio. como
aedio prlnctpnl. con ' cunlquior‘ otro, sea tclnvl;iéq. periddicos o
ruviital.

Esto ds 10 .m&s’ cctunl. que_ los: lndustrlalcs de la radia ofroc-n{
en cuanto a la‘altdldos do clpacioo 'radiofénicos :pg~ rortcr-. quc;
dob.nos decir resulta intorc-aneo. puo- como ellos -isnoa nonclnnan;
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esta cosbinacion parmite aprovechar la imagen ganada, con una
inversién menor en radio.

A continuacidn mencionaremos algunos puntos importantes del
presente sstudio, por su importancia para nuestra investigacién.

Como ya mencionamos, los radiodifusores venh en este medio un
negacio y por lo tanto buscan nuevas estrategias para gue Jos
inversionistas publicitarios 1lo utilicen con el mayor beneficio
posible.

La "Combinacion de Medios” es la interaccién entre la radio con
otros medios. De ahi se desprende lo siguiente:
=" Ge alcanzan auditorios a los que un sSlo medio no puede llegar,
~ Se logra una mayor frecuencia promedio, a través de 1la combinacidn
Sptima de dos medios.
- Se aprovecha la sinlrgxc entre los medios quo ofrcco por c;nnplo, la
transferencia de isagenes des televisidn a radxo.
~ Impacto de publicos gque no son alc-nzndos cuando (T B cuntrlta un .salo
medio, & un precic més economico.
~ Evaluaciédn de un .iyor alcance, aprovechando las bnndiﬂiq de cada
medio®®.

Ahora bien para. lograr esta combinacion  sa utilxza fornull
“Random Conbxnltton' para la union de dos acdxos Y que le lxppnsa, " de
la siguiente manerass e

P (AUB) = P (A) + P <B)-P. (A) & P (B)

En. dondc la unlén dnl nodxo (A) s unidn con el ggodto (8)._-65
igual-a la suma de’ lon alcanccs ‘de . cada nodio, mcno: ‘el prodncto “de
los .l:lncol de los. nionoc. nlvcl indivldull. . ’

LI foraula anterior la pudllll -i-plificar do la ciquinnt: forma:‘

1 -ti—P(A))ttl—P(l)J. en dnndo uno, nlnou uno, nnno- el alcanct del,
asdio A por uno- .onol ‘el producto del lodlo B.

L Aloclcclon b b‘ . mas -~ organos - para . ‘la proehcen.on Vide
\oa  ocustes e pocmw- b unires, y . den . como - resullado
‘superior & o .&”\o uu “de. \a fusrze b uno con ol otro.

+- Eatudio de combinasion do medios. ARBF. Maxico, wwos,
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Es necesario seffalar que el alcance se obtiene transfiriende a
porcentajes, los puntos de rating, contando s6lo una vez a cada
persona es decir que antes de obtener los parcentajes, debemos aplicar
la férula anterior, para obtener los alcances reales, sin duplicarlas,
y asi tensr datos mucho mis reales.

Para ilustrar lo anterior, mostraremos el mismo ejemplo que
aparece en la tabla siguiente, utilizando las férmulas que citamos, vy
se® obtendra el mismo resul tado.
P(AUB)=P(A)+P(B)-P(A)BP(B)
P(AUB)=P(.92%)+P(70%)~-P(.92)8P(70)
P(AUB)=1.62-0.644
P(AUB)=0.97

Ahora biens
1-[1-P(A)]R[1-P(B)]
1-[1-P(.92)18[1-P(.70)]
1~-10.08)8{0.3)
1-[0.024)
0.97

Uphmuc % pwucwm, a‘mmq\c (L ALCANLE e 40 NJtAL
e 52 2 (62 722 3 de dos medas , 2. use~23 i form.:2 Random Combinalion

L,
Ve

e

] .
AlArtg S T DT AL
.

44 48 51 55 59.63.66 70 74 78 ‘81 85 89 ‘96
51 55 58 62 65 69 72 76 .79 8386 890 987
' - 164 68 71 74 77 81 84 87 80 ‘97
- . _ 64 67 70 73 76 79 °'82 85 .88 9y v+ 97
= . 70 7375 78 81 H4 86 89 892 v 97
3 .~ . 75 78-80 83 B85.88 9093 v 98’
1 Z . . 80.82 84 B7.89 91 93 28
£ - - ‘B4 86.88 90 02 84 ~ 98
- .0 . . 98
v A . .09
b4 - - — AN <]
I3 - e e e e e - 96 97 98 - 99
3 - - I 2 2 - - - 98 99 99
- - - - - - - e - .. ‘99 100
. e - - 100

. W . ,

C2r BS12 L22A UNEG DUBTE £Aic. At el dlcance Tota) de 52t ™ « 10Mbmados. Para st uso. Dusue ef icarze

&4 mea.sis en el &% hongznta Rag, s decn. 920+ Busdas anory + atance del mied G Benel e v
T s gert 10- ENCUET e ANOMA Bl pUNLO A INIBress ar Tr amixy, Medios Combirados y s datd cue- 3
.23 97 Deestd mane e .o RGO tenia como aleds e ong 97 ;1aTV 70 M combinase. el akae Te
terszEenz€a 97 - )

l'l‘rl'of_ccnl de mayor facilidad, en el calculo,  se ‘du'p_ﬂ_é la
tabla antertor. | o
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Como podemos observar, la tarea de 1la venta de espacias se
especializa cada vez mis, 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 cadd vez se deben disefiar planes dJde
ventasj para obtener mayores ingresos. Es por ello que los propios
radiodiftusores afirman:t “"combine medios, incluya simpre a la radio vy
mis pronto capitalizars los resultados de su publicldad"°.

Para finalizar el presente apartado citaremos las palabras del
Lic. Carlos Aguirre Gomez, ex—director de la ARDF en las cuales se dan
8 conocer la funcidén social de la radio, perc siempre orientandola al
consumo de productos o servicios.

“La funcion social de la radio es: brindar informacién confiable,
entretenimiento y orientacién, se traduce en un mayor auditorio y en
un grupo importante de consumidores reales y potenciales de todo tipo

de productos y servicios"’,
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CONCLUSIONES
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Seguramente Guillereao Marconi, nunca imagind que su invento
alcanzaria las dimenciones que actualmente le conocemos pero el paso
de los alos, se ha encargado de darle a la radio su verdadero valor,
hasta convertirla en una gran industria, Yy por supuesto hacerle

Justicia a su creador.

lLlegada a México en los alos veintes, la radio tuvo un fururo
incierto, pues los gobernantes de aquellos afflos, no se hablian dado
cuenta de la utilidad que la radio tendria pocos aMos depués, pero no
todo fue asi, ya que algunas personas que ya sabfan de su utilidad vy
beneficios, lograron gque @l gobierno comenzara a atorgar condiciones
para iniciar lo que se convertitria "en nun negocio redondo®.

Comn mencionamos en la presente investiq;cién el madelo
norteamericano de radiodifusién fue instaurado én nuestro pais, casi
en su totalidad,es por ello que gquienes en sus inicios vieron en la
radio posibilidades econdmicas, no se equivocaron, vya que COmo
presentamos en nuestro trabajo, las utilidades que se abtiene por 1a
venta de sspacios radiales, son realmente imponentes.

Después de finalizar nusstra. investiqacién Y de habcr . recorrido
sélo uno de los muchos aspectos quc conciernen a la radxo; 'podndos
concluir quoi of.ctivalcnto como planteamos en nuestrav hipétesis
inicial, la radio necesita de la publcidad para su. sobrovivencxl. Coud_
se comprobd, la relacion entre ambas industr;as,es 'xan,vcstrccha quq
las dos, Juegan un: papel inportanto dontro de la; ct@pbpii ‘naclonil.
Por otro lade también se . COMProbé quo la . faiﬁjqﬁ.eé;ﬂhtilf@i'j;
fundnltntll.ontc. 5610 co-o un ‘medio publ;c;tarno, 'pqﬁpndﬁ,:hipatisis
‘de anQtro tradbajo." - o B

La primera’ hlpotolls tue. conprobnda nodiantc ol analiiis ' de ,!bsnf
sscanismos de la oforta publicitlria. qun los radiodifusorcs ofrocon a
los publl:tltal va que ostos ultlnos nyudnn a finlnctlr los costos det
"producclén. con. lo cual se obtiene una »qran vnricdad de: prngraﬂns‘§
‘r.dlalcn. Yy par endc la iopondoncla de la radio hacia 1. publicidad .‘,
-tundlnontll.
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Por 1o que se refiere a nuestra segunda hipétesis, al apoyar
scondmicamente a la radio, los publicistas aprovechan la ocasidn para
hacer de esta un instrumento mis en sus campafias, haciendo que la
radio pierda su verdadero valor, ante la sociedad, pues wuchas veces
se® cree que este medio sélo se utiliza para publicitar productos o
servicios, de acurdo a los intereses econdmicos de los duefos de las
agencia publicitarias, siendo que la radio tiene otra funcion social,
y no ser s&lo un camino mis entre el publicista y el consumidor.

Pero y qué hacer entonces para que exista un equilibrio entre
estas dos industrias

En primer lugar tensnemos que observar a la radiodifusién como
algo Gtil a la sociedad, ya ssa para su oducoéion, cultura;, o
entretenimientio. Recordemos que en sus snic;os a ;Q‘radiq ss le ve
Como un camino para poder llevar programas educativos a dlforontqs
estratos sociales. '

Ahora bien cuando el Gobierno tuvo esta industri. *n. su pader, no.
supo que hacer con ella, tuvieron que: lloqar algunns pnrelcularns :ya
ouporeon en la' materia, para darse cuenta de qun podto« ser. ‘alga
produ:eivo. pnro fue doaoli.do tarde, pues istos OIttans. ‘comenzaron a
orinneor el functna.lnnto dol -ndto‘ hacia @l uodnlu co-ovctal. .Ql
inclutr nn su proqualcién, un alto porcontolc do publicidnd.

Econdmicasente hablando, la. tnhuitrla‘radial‘obtiinu muy  buenas
ganancias por la venta de’ Qupuctol ‘e los anuncinntus. coll quo'
favorece n l. tndluerio pnro. ‘por el contrarto ol Gobinrno. vla*

i.punotos. cobr. cnttdndos ridlculal‘ & los radiodlfuiorno por: laif

oxplotnctén dn l.l concooionno otorgadnl. -i-ndo quo de ncunrdo a-la
utllidndol porctbtdau.dobinr. cnbror un alto porcnntalc a lnn ntg\ns.;

JEn (1§ .tlno ron'lén. l. publtctdnd hace " 6nfasi| en nquolloq
producton torntnadoo. ° bton lla.ndon nn ttr-inos scondmicos bienes. do
cnnln-o. ntontrnl qun lol binnnl de producctén no son tln publicitndol
como los prtl.rnl. 12 hny quo recordar quo ln procaun productivo. -bol_
son t-portantnn parc ol dolorrollo nconé.tco del pais. '
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8i hablamos de contenidos, tanto el Estado como los
radiodifusores, caen en el juego de la censura o autocensura,por lo
que la inforeacién a veces resulta distorcionada, por los mismos
medios para proteger sus intereses econdmicos, sobretodo para seguir
teniendo la concesidn de la emisora.

Debemos tomar en cuenta que en una ecaonomia como la nuestray es
decir de tipo capitalista, resulta ldgico que los intereses
sconémicos, resulten importantes , y por tanto el que la radio se vea
COMO0 un negocio, quizad no sea tan exagerado, hay que reconocer que los
propios radiodifusaores realizan estudios ( muy cuantiosos por cierto),
para ofrecer mejores opciones de venta a los: bublicistal. y as{
asggurar los ingresosy pero sobretodo la p(rlaﬁéncla del medio sobre
otros, aunque como observamos, la televisién en los udltimos aNos esta
por encimsa de 1a radio.

Diqputs de este panorama, creo que los inturesqdul an el
desarrollo .y buen funcionamiento de la radio debemos fﬁqtar de sacar
adelante a sste medio de comunicacién tan importante en nuqbﬁiés dias,
es decir, resaltar sus bondades, tbcntc-s. pcro sobrotodo 'de-E ‘bien
claro lo quo ropro:unto para’ l. |ociod¢d| UN IBDIO DE: COIUNICACION. 7y;
no una- -inplo herrasisnta publlcitarna, camo crrono--.nto 50 ha vcntdof
utlltxnndo.

Si‘blon-qi‘ctorto que la'pubi{cidad oy ,ll radlo -anttonon una
rnll:tén‘inloplhcblo. no podemos’ dejar qué" la’ publicidad cnntlnuo
ganando . torruno on la oporaclén de la indsutril radi.l. croo quo |0rlaf
convonionto d||arrollnr proyoctos quu cvudon a que tanto ln publicid.d;f
como la rldlo. sin doJar -de obtener -utuos bonuficol quo cnriquozccna
el 'un:lonlnlohto de ésta Gltima. Por. otro. ladao,. dubu-ol resaltar Icﬁ
cualidades dc cada una de estas indu;trias, pera a sy vez las vuntoJ-|»~
de una ralccléh du u;tu tipo..

Tal voz podriamos nvud.r a qus la r-dto, no o-to tan sujets a - la;
lnfluanclc de la publlcidnd para.  su funcionlnlunto por  lo.- quu}’
podrla.os nprovochar para volvurlo -tl veraz y p.rttclpativo. dnndo ll“
r.dlouscucho la oportuntdad de dccldir qud desea occuchor Y no
bllo las l-po-icionol quo lol propios. rldlodifusoroi dictln. :ru ondu‘
que lo- que ellos trlnnnitun. an lo: quo Il debe o se quiuro olr. S
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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 econdmicos, por el hecho de amartiguar costos de
produccién.

Esta industria debe preccuparse también por patrocinar programas
de calidad, y a su vez resaltar as cualidades de productos gque no
engafen al publico mostrandole y ofreciendole cosas irrealesy 1los
publicistas deben exigir a los anunciantes seriedad en sus productaos o
servicios, pues tambiéen de ellos dependen sus ingresos econdmicosy
ademis recordemos que lo anterior esta estipulado como una obligacién
en la propia Legislacién de Radio y Televisién .

Es necesario que la radio se aleje de la siguiente férmula:s
Radio ¢+ Publicidad = Capital.

Creo que seria idedSneo verla desde 1la |1gu§ent¢ perspectiva:s
Radio ¢+ Publicidad = C.lida, Educacidn, Cﬁuativi¢p4 y Capital.

La propuesta anterior, seria un buen comienzo -para iniciar un
cambio en la radio, ya que si se realizan ‘lqun||‘“ihvditiqaﬁion@i.
podria comenzarse a producir prngrn-as con un- -ayor contnnido ‘social,
tratando de ayudar al radtooncuchn con Ios problcnll cottdilnos quo sn.
le pressentan, 0 quizé procurande una nlyor lportura a‘ proquﬂal d.‘
corte od&:uttvo. Lo anterior pg: dnbc‘fhncnr con profclinn.li;-o Eyf
calidad, y no sGlo por ganar .nditorln o <rltinq por p‘rtc dl 1 s
rndlodlfunorcs, pues de lo’ qu. .. trltn es de inictar un ca-bxo - li
r.diq, para logr;n.dovolvnrln su sentido como: medio de co-gntcnctbn.'

Por otra parte, nusstra radio s responsable : de “su ' dependencia’

‘hacia la publi:idld. puss ill. ltsll ha doscuidndo jyn; objetivos

pri-ordillc'} ‘con le: cual se provocb la’ dis-lnucxen dul interés por
nsto -cdio, dcbtdo a. ll talta - de CREATIVIDAD. por parte de los
rndiodifusorcl plrn con este .octo.

‘ Crnnttvid.d Qt. es_lo que a los npcradorcs dnl n-dtn e lcl ha
olvidldo. pu!! lctull-lntn lblo se copia 1o quo 187 om :
lnditorin ronltz-. p.rl quc ‘ltll :onltgsn nl'unol puntn' d.ntro dnl
rlttng. 'tn inportlrlct en 10 . mas -lni-o la. cronctén do‘ nunvos*
progran.t ort.lnlloc 1’2 crnattvo¢.3 quo atratgln la atcnctén dol':-
auditorio. ’
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Lo que en realidad pasa, #s que los industriales de la radie no
arriesgan en nusvas férmulas, tienen miedo a fracasar por las
isplicaciones econdmicas que esto conlleva, pero donde esti 1la clave
de este problema es precisasente en  ateverse un poco mis, creando
cosas innovadoras, fuera de lo comin, que atraigan la atencién tanto
del radioescucha como del publicistay ademas con esto los industriales
publicitarios veran nuevas posibilidades para anunciarse en la radio,
cosa que resulta fnvorable, para 1 levantamiento de esta industia,
pues asi habra mayores inversiones; perp sin descuidar contenidos
sociales y sducativos. No hay que perder de vista esto, pues el
rldioolcuch. deberia tener gran peso en estas docisionc;,‘ quiza un
poco abs (diria yo) que la publicidad.

Aprovechemos pues las ideas frescas de los nusvos profesionistas
que se intervean por la radio, realicemos programas mis educativos vy
sociales, pero también stractivos y rentables, qh- hngpn de. nuestra
sociedad, una sociedad mis participativa y no pasiva, capaz de
levantar la vez cunndo sea convenisnte . ‘

Todo esto hars que nusstra radio vuelva a ser tomada como medio
de comuncacién, que educa y divierts a todos, aquellos a quienes 1as
endas hertzianas l1legan, capaces de ponofﬁnr'n tualquiera, iﬁrquiphdo
*l m&s Intimo rincén de nuestra vida. ' -
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