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INTRODUCCION

Adentrarse en el mundo de la raaiodifusidn, constituye penetrar en el
mids importante medio de comunicacidn existente actualmente mismo que estd
al alcance de los mexicanos sean de cualquier nivel econdmico; bajo, medio
o alto, y de la forma de pensar que tengan, su ideologfa, religién ]

inclinacidn politica.

En México, la radio juega un papel de relevancia y ahora es
trascendental en nuestra sociedad que voltea la mirada a dicho medio como
un espacio muy variable para opinar, decir, discutir, transmitir Yy
expresar ijdeas sobre los principales temas que atafien a la poblacidn

mexicana.

Es decir, en la actualidad la gente estd mds pendiente de 1la radio
por ser un espacio mds democrdtico gque otros y donde se estdn manejando
con libertad de expresidn los temas fundamentales que interesan y que 1a
misma sociedad guiere debatir, plantear y comentar; ello significa gue hoy
en dfa la radio tiene mucha fuerza y por ende, cada vez cuenta con més
seguidores, lo que es 10 mismo, mds audiencia inclusive sobre 1los medios

impresos y sobre la televisidn.

Es interesante conocer que en el pais mds del 95 % de 1la poblacién
escucha radio, principalmente los jévenes que no solamente prenden . el
aparato receptor para oir misica, sino que empiezan a inclinarse también

hacia 1o que realmente ocurre en Méxicc, nuestra realidad junto con los



problemas sociales que viven diariamente.

Pero no solamente la radio refleja esto, sino que toca aquellos temas

de informacidn, de cultura, age tipo periodistico, polftico y demds que en

un momento dado tienen cautivo al auditorio, quien sabe que puede

participar, expresarse y manifestarse con sus opiniones a través de éste

medio de comunicacidn.

No cabe la menor duda que la radio actualmente tiene la obligacién de

dar 1o mejor de s a su enorme publico, mismo Qque busca en ella una

verdadera opcién de entretenimiento, de diversidén, de informacidn, de

cultura y de seriedad en todos los aspectos, pues hay gque mencionar que el

auditorio mexicano se vuelve mds exigente y a medida que nos acerquemos al

siguiente siglo, é€sta exigencic cebrard mayor fuerza no dnicamente en la

radio, sino también en la televisidén y en los medios impresos.

En este trabajo de investigacién queremos dejar constancia. de 1la
importancia que ha cobrado ia radio mexicana y principalmente capitalina
en la poblacidén del Valie ce México, para lo cual serialamos datos y cifras
de gran interés que muesiran la enorme relevancia que tiene este medio de
comunicacidén que tejen y ertretejen Jlos diferentes grupos radiofdnicos
existentes.

Entre todes ellos descacamos al  Niclieo Radio Mil  porgque en &1
observamos a nuestra estacidn ce estudic, la XECY Radio Mil, a la cual

conoceremos, analizaremos y mostraremos a través de é€sta tesis y donde



destacaremos la promocién que se lleva a cabo en dicha emisora a la par
con sus campafias promocionales para atraer mds publico ademds de 1la
. relacién que se establece entre ambas partes; es decir, emisor y receptor

( Radiodifusora-radioescucha }.

Para lograr dicho objetivo, hemos capitulado nuestro trabajo de
investigacidn de la siguiente manera; en el primer capfitulo conoceremos la
importancia que juega la radio en la poblacidén de la ciudad de México y
sus alrededores y mostrarerios las principales cifras existentes que
reflejan la realidad de un auditoric que es cautivo de dicho medio de

comunicacidn.

Nos daremos cuenta que la radio es vital en el ser humano mixime que
estd penetrando con gran fuerza principalmente en los jévenes que ya
buscan algo mds que simplemente misica, de ahf que analizaremos a dicho
auditorio, asi como a la programacidn que se ofrece en las emisoras de las

bandas de Amplitud y Frecuencia Modulada con que cuenta la radio actual.

De igual manera, ahondaremos en la importancia de l1os noticieraos y de
la informacidén que se maneja en éste espacio y comentaremos Jla vital
importancia de la publicidad radifénica sin dejar de mencionar la misica,

Ta diversidén y el entreterimiento gque conlleva dicho medio de comunicacidn

En el segundo capitulo voltearemos los ojos hacia la promocidn que
es fundamental en la radio comercial cel Distrito Federal, misma que en

este apartado la comentaremos tomdndola como referencia desde dos décadas



atra; al mismo tiempo que daremos a conocer la historia de las campanas
promocionales en nuestra estacidén de estudio que en este caso es la ALODY
Radio Mil; todo ello dard al lector una idea clara y completa sobre los
orfgenes de las promociones en esta emisora para asf comprender mds a
fondo las actuales campaiias que maneja la antes dicha y que analizaremos

en otro de los capftulos de é€ste trabajo de investigacidn.

En éste mismo apartado indicaremos cudles son los mecanismcs
necesarios para planear una campafia de promocidn y veremos que lo anterior
es de vital importancia y debe tenerse muy en cuerta por las estaciones
comerciales de radio para lograr realizar con éxito lo anterior y penetrar

en el auditorio con gran fuerza.

En 1o concerniente a nuestro tercer capitulo, 1o hemos dedicado
completamente a nuestra estacidn de estudio, 1la XEQY Radio mMil,
perteneciente al grupo del Nicleo Radio Mil. Aqui mostraremos la historia
de dicha emisora desde su creacidén hasta la actualidad, como se ha
transformado a lo largo de los afios y la importancia que cobra actualmente
dentro de la radio capitailira. Daremos a conocer el tipo de programacidn

que tiene y también quién es su auditorio.

Asf mismo nos adentrarsmd>s en una parte fundamental de nuestro
trabajo de investigacidn; es decir, ‘as campafias de promocién de dicha
estacidén comercial, y misma que anatizamos en el periodo que comprende de
noviempre de 19385 a febrero de 1956. Comentaremos las principales

-~romociones que se dieron en es0s cuatra meses y ahondaremos en los fines,



en la cobertura, el alcance y los resultados que se& obtuvieron de 1las
mismas, todo ello apoyado por las opiniones de gente que conoce sobre el
tema y que labora dentro del Nicleo Radio Mil, lo que sin duda hace més

interesante al apartaco.

Para finalizar con nuerro trabajo de investigacidén, abordaremos el
cuarto y ultimo capitulo donde daremos mucha importancia a la promocidn y
analizaremcs las ventajas y las desventajas que tiene una campana

promocional.

Aquf una promocidén mal planeada puede ocasionar desventajas para la
emisora como pérdida de auditorio, o bien, si estd adecuadamente
estructurada puede provocar gque mds plUblico 1a escuche, por ello
estudiaremos esto y al mismo tiempo sefalaremos los principales efectos
que trae consigo una campaia de promocidn al racio escucha que también

pueden ser positivos o negativos en un momento determinado.

Abordaremos la relacidén que se establece entre el emisor y el
receptor tomando en cuenta lc¢s resultados que esto ocasiona en 1os
radioescuchas y de igual forma conoceremos las consecuencias que trae
consigo una campafta de promocidn. Para finalizar anadiremos la importancia
que tendrdn las promociones en las estaciones comerciales de radio en el

futuro y de cara al préximo siglo XXI.

Asi, gque quien se adentre en mirar este trabajo de invetigacidn podrd

conocer mds a fondo sobre la radio capitalina y, particularmente sobre Jla



estacidn comercial XEOY Radio Mil, desde sus orfgenes, su desarrollo,
situacién actual y la forma en la que se establece su contacto con
auditorio que tiene comprendido principalimente por jSvenes interesados

conocer ese agradable mundo de la radiodifusidn.

&N

su

el



CAPITULO 1

LA RADIG EN EL VALLE DE MEX1CO.

La radio en general estuvo adormecida wunos 25 afios después del
surgimiento de la televisidn y de 1la abrupta cafda de la programacidn

impulso a 1a radio se manifestd en los dltimos afos de

durante los ochenta donde se observa

radiofdnica; el la

década de los setenta y sin duda,
medic de comunicacidn,

un

marcado resurgimiento de este particularmente

dentro de la radio comercial.

En los dltimos seis afvs la participacién de la opinidn publica, Tlos
comentarics y la critica social se han realizado a través de este medio
porque es un espacio mds democrdtico en el cual se pueden decir mds ideas
¥y expresar opiniones. Por otro ltado, los cambios tecnoldgicos que se
generan en todos los dmbitss también se producen en la radio, por eso,

ta Frecuencia Modulada

hoy

podemos contar y elegir entre la Amplitud Modulada,

la FM Estereo, la Onda Corta y la Radio Digital.

Ta Asociacidén de Radiodifusores del Distrito Federal

Por otra parte,
IMOP, INEGI

( ARDF ) y el Centro de Informacidn e Investigacidn del! CIRT,

los hogares mexicanos cuenta

y NIELSEN, revelan que actualmente el 98% de

por lo menos con un aparato de radio y el grupo de ascuchas

oyen se ubican en el rango de los 13 a 24 afios de edad y en el de los 25 a

que mds lo

34, siendo el 55.2% mujeres y el 48.8 % hombres.



En datos proporcionados por la propia ARDF actualizados al afio de

1996, muestran que el 95.4% de Jlos habitantes del drea metropolitana

escuchan diariamente la radio, es decir, un promedio de 20 millones de
En las oficinas se calcula que las personas

82 % de Tos

capitalinos aproximadamente.
escuchan la radio durante 4 horas y 36 minutos giarios; el

automdviles que circulan al dfa por el Distrito Federal cuya suma rebasa

Tos 2 millones 600 mil unidades cuentan con un receptor y las personas que

se transportan en ellos sintonizan alguna estacidén de radio por lo menos

una hora con 42 minutos al dfa.

Tenemos también que en la radio capitalina existen 58 estaciones de

las cuales 33 se wubican en la tanda de Amplitud Modulada y 25

en Frecuencia Modulada, 10 que ros ofrece una amplia diversidad de

programas y horarios gue no sélo cumplen su funcidn comercial y de

transmitir mdsica, sino ademds informan, cultijvan y ayudan a formar

nuestro criterio sin dejar de realizar una funcidn social que aliente a

despertar la conciencia ciudadana al servicio de grandes causas pues la

radio tiene una labor de enlace sin Tronteras.

Por otro lado, en cuanto a porcentajes del tiempo que la poblacién

escucha la radio diariamente, el 38 % la oye de una a dos horas; el 31 %

de dos a cuatro horas; el 10.75% de cuatro a seis horas; el 4.5% 1o hace

de seis a ocho horas y el 9.75% manifestSd escucnar mé&s de ocho horas

diarias. As{, l1a radio alcanza por igual a las personas de ambos sexos

incluyendo en sus decisiones de adyuisicién y consumo de toda clase de

productos y servicios.



AsTmismo, es la fuente de noticias mds directa e inmediata para el
ctudadano, tanto dentro del nogar como fuera de €1 por ser un medio muy
accesible. En 1o que se reriere a los aparatos, por su gran variedad
pueden 1levarse a todas partes razdén por la cual las personas se

encuentran conectadas a éste medio la mayor parte del dfa.

La asociacidn de Radiodifusores del Distrito Federal, cita que la
radio estd presente virtualmente en todos los hogares de la ciudad
de México y en promedio en 85% de ellos se tienen cinco radios por cada

uno, es decir, prdcticamente un receptor PoOr perscna.

Dicha Asociacidn advierte que en la capital y su zona metropolitana
existen casf 14 millones de receptores de radio, de los cuales el 22% se
encuentra sobre la audiencia de nivel alto; 36% en el nivel medio y 41 %
en el nivel bajo, esto sin tomar en cuenta las radios instaladas en los
automdviles. Es de sefialarse que el tiempo promedio que los capitalinos
acostubran escuchar radio diariamente es de 3 horas con 3C minutos.

" En los dltimos afios, la radic ha tenido un papel de gran relevancia

en el acontecer de nuetro pafs, particularmente en nuestra sociedad. Hoy

por hoy,sabemos que la racdio tiene un alcance superior al de la televisidn
1

92.2 % contra 71 %,

(1) Palabras expresadas por el Licenciado Carlos Aguirre Gémez, quien a
finales de 1992, fungia como Presidente de la Asociacidn de Radiodifusores
del Distrito Federal, al przsentar el informe de labores para el bienio
comprendido de noviembre 6 de 1992 a noviembre 4 de 1994,



As{ tenemos que "la radio es historia de la cultura de un pafs, de
sus hombres y mujeres, de sus formas de amar y cortejar; sd cémplice de su
formacién sentimental, de sus primeros acercamientos electrdnicos al
melodrama; acompaiante siemgre fiel de nuestras soledades, testigo de
eventos, formador e informador de opiniones. De la radio, en fin, se

pueden contar muchas historias “. 2

" Reflexionar en torno al significade y al uso social que se le ha
dado a la radio a lo ltargo de 100 afos, y del papel que ha tenido en
la configuracidén de una parte importante de nuestra cultura, es un
ejercicio indispensable. Necesario porque en este lapso, histSricamente
breve perc bastante significative, hemos desarrollado una relacidn
polivalente con este medio, la que mds que explicarlo o ceterminarlo en
sus alcances y Timitaciones tiende a revelar nuestras profundas

contradicciones como colectividad y como cultura “. 3

Por otro lado, el Comité de Investigacidn y Estudios de 1la ARDF,
realizéd un trabajo que permite conocer el perfil y 1los hébitos de
exposicidn del radiocoescucha en medios de transporte pdblico y privado;éste
se 1levé a cabo durante el segundo trimestre de 1993 y los resultados
fueron expuestos en un evento especial celebraco el primero de diciembre

de ese mismo afo siendo los datos siguientes los mds relevantes:

(2) Beatrfiz Solis, Leree; Profesora e Investigadora del Departamento de
Educacidén y Comunicacién de la Universidad Anténoma Metropolitana.Art.
breve diagnéstico de la Radiodifusién metropolitana; en Revistas Mexi-
cana de Comunicacidn, NGm 42, nov. de 1995 a enero de 1996, pdg. 9




E1 parque vehicular de la ciudad de México es de 2°'734.000 automSviles
de los cuales el 91% tienen radio con un tiempo de exposicidn de una hora
con 2 minutos y un promedio de 1.05 pasajeros por unidad. Ademds existen
66,542 taxis de l1os cudles el 90% tienen radio con un tiempo de escucha de

7.41 horas al difa y un promedic de 3.08 ocupantes por vehfculo.

Existen 35, 397 colectivos de los cudles el 88% cuentan con un aparato
receptor con un tiempo de exposicidén de 7.14 horas diarias y un promedio de
20.7 pasajeros por unidad. En cuanto a los transportes de carga &€stos suman
196,987 y la penetracidn de la radio en los mismos es del 60% con un tiempo
de exposicidn de 5.40 horas y un promedio de 2 ocupantes por camién. AsT,
la radio es escuchada en el automévil y en el transporte pdblico en un 72%,

sGlo superada en el hogar con un 87%.

Lo expuesto anteriormente confirma la importancia de la radio por su
infraestructura; pero, mds importante audn, es su contenido, su razén de ser
pues "La radio se alimenta de y nutre a la cultura, y el nivel de educacién
de la sociedad mexicana se refleja en ella. Es ese sentido, creo que la
historia social, cultural y politica del México del siglo XX, no es posibie

atenderla sin el papel fundamental que ha jugado la radio.

“La radio tiene muchos riesygos como instrumento de comunicacidn: es un

3

sentido cultural de la radio; en Revista Merxicana de Comunicacién,
Ndm. 42, noviembre de 1995 a enero ae 1996, pdg. 3



instrumentoc delicado, extremadamente frdgil. A diferencia de 1la prensa
donde si se expresa una opinién o se publica alguna noticia gqueda la
oportunidad de rectificar a la mafnana siguiente -en la medida de 1o
posible- 10 gque se dijo, en la radio una vez que se expresa algo ya no hay
regreso. Estoy seguro que, por ejemplo, 53 hicieran invetigaciones
encontrarfamos a la radio detrds de muchos de 1os rumores que a veces

alteran el ritmo de una sociedad.

“Pienso que la gran virtud de la radio es ser un medio que alienta la
inteligencia. Pasardn otros cien afios y la radio seguird siendo el medio
de comunicacidén mds importante. No sélo porqQue sea el medio m&s barato ni
porque el mayor ndmero de mexicanos lo usa ¥y lo wutiliza, sino también
porque precisamente nos despierta y nos Tlama al uso de la imaginacidn y
de 1a inteligencia que es a fin de cuentas lo dnico que nos hace humanos

y ciudadanos . 4

A continuacidn mostramos un extiracto de los comentarios gue sobre la
radio capitalina y mexicana expresa el Director de la Divisidén Cultural y
Relaciones Publicas del Niicleo Radio Mil, profesor; Juan José Monroy, y
cuyos puntos de vista adetallamos integramente en la entrevista ubicada al

finalizar este trabajo de invescigacidén en la seccién de anexos:

(4] Gerardo Estrada; Director General del Instituto Nacional de Bellas
Artes. Articulo: La radio alienta la inteligencia y la imaginacidn,
instrumento cultural y polfticojen Revista Mexicana de Comunicacidn,
nim. 42, noviembre de 199% a enero de 1996, pdg. 12 y 13



*... La crisis mexicana vivida a finales de 1994 bajé en término-

general el nivel de produccidén en la radio capitalina aunque poco a poco
ésta industria se estd recuperando. Los programas de radio se estdn
definiendo en cuanto a lus perfiles de audiencia a los que estdn llegando.
En términos generales, las estaciones que todavfa viven momentos
angustiosos econdmicos se han refugiado en una programacidn musical basada
en temas probados en el dnimc de recuperar auditorio.

" Auguro que por la situacidn polftica que vivird el pafs en 1997 a
causa de las elecciones en el Distrito Federal, la radio tenderd a
politizarse en mayor medida. Actualmente vemos cifras muy importantes; el
98% de los hogares mexicanos tienen radio y el radio se estd haciendo

personal tanto en jévenes como en adultos.

"AsT mismo, el auge de la ~adio frente a la televisién se debe a que
la primera estd abordando los temas torales que le interesan a la sociedad.
se tocan con valentfa, con libertad y se realiza critica de l1os actos de
gobierno, por eso la radiodifusidn va un paso adelante de 1la televisidén
porque no tiene tantos compromisos como é€st2; por tanto estd presentando
una realidad mexicana bastante igual a la que sucede y vemos a diario en

la calle.

“"AsT, la radio es el receptdculo en este momento donde se estdn
dirimiendo los asuntos gue verdaderamente interesan a la poblacién y dicho

medio estd demostrando tener un dmbito democzritico definitivo.
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"Por otro lado, diremos que el sector que m&s oye radio en México es
el popular quiénes escuchar. preferentemente misica; sin embargo, se

observa una corriente ce jovenes y adultos que buscan en “la radio los

programas de carédcter, de critica, de asuntos de opinién y es aqui donde

la radio estd captando mucho auditorio.

"En cuanto a 1a radio que hacemos en nuestro pafs diremos que es muy

universal y tiene a cubrir todos los sectores de la sociedad por 1o que no

nos hemos regionalizaao tanto como en otros paises lo que constituye la
principal diferencia de la radio mexicana comparada con la de oLtros
lugares del extranjero, pero en cuanto a la intencidén de informar, en 1los
recursos para informar, en los métodos y en el desarrollo del periodismo
radiofénico, vemos que es exactamente lo mismo, cumpliéndose Ta funcidn de

la radio tanto en México como en la radiodifusidn yue practican
partes del mundo.

en otras

“"Por otra lado, el gran reto de la radiodifucién es México es tener

mds audiencia pero con programas de calidad para gue asi

crezca el nivel
de &stos.

E1 pdblico ha crecide en edad, en cultura, en conocimientos y
por tanto, tiene derecho a pedir una mejor radio ya que ha incrementado su
capacidad critica sobre todo a raiz de 1968y pasteriormente de 1985 donde

la sociedad pasé a ser altamente receptible de los mensajes pero también

altamente critica del acontecer®. 5

Como hemos podido observar, 1los comentarios del Director de 1la

Divisién Cultural y Kelaciones Piblicas del Nicleo Radio Mil,profesor Juan



José Bravo Monroy, son muy interesantes y resaltan la importancia actual
que sin duda estd alcanzando la radio capitalina y mexicana donde podemos
ya sefalarla como el medio de comunicacidén que mds penetracidén tiene en

los mexicanos y el cual cobra mayor auge dfa con dfa.

En la entrevista notamos frases muy significativas sobre la
radiogifusién de la capital y en ese sentido podemos decir gque la opinién
de quien realiza este trabajo de investigacién es a la par del
entrevistado pues 10 que actualmente sucede en la radio donde palpamos la
participacidén por parte de la poblacidn, da la pauta para establecer un
gran vinculo de unidn entre ambas partes 1o cual se acrecenté con el

estallido de la crisis que sufrié el pafs a finales de 1994.

No es algo oculto, sabemos que debido a ese problema econdmico Ta
radiodifusién se fué un paso para atrds al recortar no solamente una, sino
varias emisiones capitalinas a buen ndmero de personas en ésta industria
que a medida que pasan l1os meses estd tratando otra vez de despegar y

recuperar lo perdido debido a la crisis.

Ltomo investigador en este trabajo basado en la radio capitalina, creo

que éste es el medio mds importante gque existe por su condicién de ser muy

(5) Extracto de la entrevista realizada por el autor de este trabajo de
investigacién al profesor Juan José Bravo Monroy, Director de la Divi-
sidn Cultural y Relaciones Pdblicas del Nidcleo Radio Mil; y entrevista
que mostramos Tntegra en la seccidn de anexos, se efectud el 16 de
mayo de 1996, en las instalaciones del Cubt "Primera Plana”, ubicado
en el centro histSrico de l1a capital nwxicara.



pluralista, democrdtica y donae como sefala el profesor Bravo Monroy, se
estdn tocando con libertad los temas que interesan a 13 poblacién, pues no
hay que olvidar que la penetracidn de la radio en 1los mexicanos se

encuentra dada casi al cien por ciento.

En este sentido la radio estd cobrando fuerza y por ende seguird
siendo un medio de comunicacidén que pese en la sociedad mexicana donde
tendrd un gran futuro y de cara al siglo XXI deberd incrementar el nivel
de su produccidén en todos sentidos tal y como lo sefnala el profesor Bravo

Monroy, cuyos comentarios son de un gran interés.

1.1 TIPOS DE PROGRAMACION

Gran reto para todas las radiodifusoras es lTograr un tipo de
programacidn que interese y guste a un pdblico cada vez mds exigente e
informado, y que lo oriente en forma adecuada y honesta, haciendo uso de
la creatividad y la imaginacién gque son inherentes a éste medio de

comunicacidén y de las nuevas tecnologias que nos asombran todos los dfas.

Los datos, referidos anteriormente revelan el arraigo de la problacién
metropolitana por la radio y en la actualidad todas las estaciones de 1la
Frecuencia Modulada transmiten en Estereo. Seguin datos de la Asociacisén de
Radiodifusores del Distrito Federal, desde hace aproximacamente 7 afios, la
FM ya supera en la ciudad de México por 1o menos a la Amplitud Modulada en

lo que a audiencia se refiere.



AsT mismo es importante sefialar que mientras en la barra matutina los
receptores son bdsicamente automovilfstas y mujeres principalmente amas
de casa que laboran en su hogar; en la vespertina el abanico se abre Yy

abarca otros segmentos de la poblacidn.

Siguen predominando los noticieros aunque en algunas estaciones se
han instrumentado programas de opinidn y de servicio que se combinan con
una mayor presencia musical en el cuadrante que sigue apelando a los
tradicionales concursos y programas de sugerencias; pero eso si, las que

parecen haber casi desaparecido del cuadrante son las radionovelas.

Bdsicamente las emisoras del Distrito Federal que son comerciales
agifunden dos tipos de contenido; misica grabada y anunciocs comerciales
manifestando que la radiodifusidn en México atraviesa por un buen momento
ya que el auditorio cuenta con varias alternativas en el cuadrante pues
como ya habfamos mencionado anteriormente, existen 58 estaciones en la
radio capitalina, de las cudles se encuentran 33 en Amplitud Modulada ¥

25 en Frecuencia Modulada.

"Es necesario que los empresarios de las mds importantes difusoras, &
bien, sus directores artisticos descubran nuevos elementos capaces de
impulsar con su arte o sus ideas una industria tan importante como la de
la radio, que en una capital como México, ya debiera ser una de las

principales del mundo ". 6

"En cuanto a programacién, el cuadrante de la ciudad de México




también tiene a la misica como su principal oferta con el 72% del tiempo
de transmisidén, segquida de la informacién con el 11.3% y los programas de
servicio y opinidn con el 8.87%. Si revisamos la distribucidn de la
programacién por gdéneros y por bandas, encontramos a la misica en primer
término; sin embargo, la banda de Amplitud Modulada tiene un 40 % de su
tiempo no dedicado a la mdsica y donde un 15% transmite informacidn y en

un 14.92% programacidén hablada { de servicios y de opinién ).

En contraste, la Fecuencia Modulada deaica a tales generos sdélo el
.69%. En términos generales, podemos escuchar mds programacidén hablada en

AM que en FM, la cual dedica el 91% a la transmisién de misica.

La oferta musical en la radio se concentra en el denominado género
Pop-balada en inglés con el 22.64%. Sin embargo, es la FM la que
contribuye con mayor porcentaje, ya qgque la AM tiene en la misica

romédntica un mayor ndmero de horas.7

Por lo que respecta a 1los tipos de mdsica en el cuadrante de
la Amplitud Modulada, su distribucién cuantitativa es la siguiente: Pop-
balada en inglés 8.52%; tropical grupera 22.14%; Rock Pop en espafol
21.56%; romdntica 24.65%; cldsica 7.37; ranchera 9.55% y otros 6.21%.

(6) Ferndndez Bravo, Carlos; Columna "Radio", en Hoy, 28 de marzo de 1942

pdg.

{7) Beatr{z Salis, Leree; Breve Diagndstico de la radiodifusidn mexicana;
Revista FMeaicana ge Comunicacidén Num. 42 noviembre 1995 a enero de -
1996, pdg. 12 - 13.



Los hombres de la radic y la televisién estdn como cjudadanos en la
m&s absoluta libertad de participar en cualquier corriente polftica de
acuerdo con sus propias e inalienables convicciones, sin que ello
signifique que como grupo, como industria, pierda el alto deber de la
imparcialidad al informar, la cual es celosa y atentamente vigilada por

el auditorio mismo", 8

En cuanto a la distribucidn de géneros musicales en la Frecuencia
Modulada tenemos 1los siguientes; Pop-balada en 1inglés con 34.56% ;

tropical grupera 16.22%; rock en espafiol 12.53%; romdntica 7.94%; inglés-

espafiol 17.30%; cldsica 7.17% y ranchera con 4.28%. 9

Hoy en dfa, las personas que estdn acostumbradas a escuchar la radio,
tienen como ya hemos visto, una gran posibilidad de sintonizar diferentes
tipos de emisoras que se manifiestanm en todo el cuadrante capitalino
compuesto por las 58 estaciones que comprenden diversos géneros musicales

pues hay para todos los gustos y edades.

Mientras que para las personas adultas existen emisoras que brindan
pura midsica de antafic muy gustada por ese sector de la poblacidén y gente

de la tercera edad; para los jévenes y adolescentes m&ds adultos pueden

sefialarse estaciones gue ofrecen aparte de la mdsica moderna, programas
(8) Boletin radiofénico, nim. 483, e de mayo de 1963, pdg. 1
{9) Los porcentajes de la aistribucidén de géneros musicales en las bandas

de Amplitud Modulada y Frecuencia Modulada, se obtuvieron de la
Revista Mexicana de Comunicacidn, Nim. 42 noviembre de 1995 a enero
de 1996, pdg. 13
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de amplia calidad y diferantes contenidos donde se abordan temas actuales,

importantes que ‘atafien a la sociedad mexicana.

Con ello, queremos decir que la radio de hoy brinda muchos espacios
tanto de entretenimiento, diversidén y cultura, comec de informacién y
periodfsticos, con lo cual se establece que los capitalinas tienan " mucha
tela"” de donde escoger yia que hay radiodifusidn para todos los gustos, tal
y como se deja ver en los cuadros y tablas mostradas en 10s anexes --
mismas que reflejan la variegad de la programacidén y de radiodifusoras

existentes en el Distritz federal,

Como comentario, también diré gque la banda de Frecuencia Modulada se
ha especializado mds en la programacidn musical por lo cual cuenta con un
amplio sector jdven; en tanto gque la Amplitud Modulada ha mirado mds hacia
una programacidn mayormete hablada y de programas de contenido relevando
un poco el aspecto musical por 1o gue cuenta en mayor medida con el agrado

del publico mds adulto.
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1.2 CLASIFICACIdh DE AUDITORIO

E1 auditorio es la suma de oyentes en un momento determinado. Suma de
oyentes que no entendemos, que nunca vemos. Una estacidn sin audiencia es
totaimente inestable, es una emisora en crisis, es necesario tener una

audiencia con una fidelidad y con una cantidad suficiente.

No se puede exigir la misma audiencia a una estacién popular de
misica totalmente elemental de clase baja, que a una emisora de alto
nivel de clase mds alta; pero se debe tratar que la audiencia sea la

suficiente para justificar el trabajo.

Utilizando el método de clasificacidén socicecondmica por considerarse
de mayor utilidad en 1los estudios de inversidén publicitaria, la
Asociacidén Nacional de Anunciantes de México AlAM, divide al auditorio

radiofénico de la siguiente manera:

Clase Alta A-B
Clase Media [«
Clase Popular 2]

El auditorio de las diversas estaciones es muy variable segin la

clase a la cual se dirigen, por lo gue nirgin programador de cada emisora

debe estar conforme si la audiencia de su estacidén no reporta lo mdximo

en su estilo o perfil.
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Nadie se asusta de que una estacién de mdsica cldsica tenga por
ejemplo, un rating de 0.3; enfrente puede estar una estacidn popular con
1.8. Para este tendmenoc hay una frase que describe el temor que pueda

surgir de la comparacidn de la audiencia:

Con la estacidn cldsica se tiene 0.3 de ‘compradores' y el competiacor
tiene 1.8 de ‘'oidores‘'. El1 publicista sabe diferenciar y distinguir entre
audiencia que compra y auciencia que oyen. Ura cosa e$ gue todos conozcan

el producto, es decir, los gue 'oyen' y otra cosa es que lo compren".lo

La audiencia no debe ser ni tan selectiva que sea poco accesible, ni
tan populachera que sea inconveniente. Se debe buscar llegar a una
operacidén intermedia en donde la audiencia este integrada en su mayor
parte por la edad gque se busza con el nivel social en que se pretende

ocupar su poder de asimilacidn de compra.

La programacidn debe estar bien definida y estudiada para elevar el
nimero de auditorio, para gue se de una retroalimentacidn con éste, hay
que tener conciencia que la programacidn es una cosa muy seria si es que

se quiere conseguir una audiencia aceptable.

{10) Garza, Ramiro; La Radiv Actual, ¢ Qué es y cdmo se realiza?.
pdg. 67 y 68



ta programacisn es la parte visible, medular de 1la operacidn
radiofénica. Como medio de comunicacidén debemos brindar al auditorio wuna
gran cantidad de opciones a fin de que el pidblico tenga entretenimiento,

cultura, etc.

Cada empresa de racio, no obstante, también debe verse como un
negocio donde se gasta en equipos de transmisidn, minidiscos, micréfonos,
antenas...que se pagan en délares. Hay wuna gran inversién que debe

recuperarse y eso no puede soslayarse ". 11

Sin embargo, la medicidén de la audiencia ( Rating ), tiene muchos
errores, pues esencialmente se va hacia la cantidad y no a la calidad, y
aunque ésta se haga en sitios y ubicaciones de alto nivel social,
generalmente quien responde al timbre de la puerta no es el sefior
o sefora de la casa, sino algin sirviente que contestari de acuerdo a su

gusto dando por resultado cantidad y no calidad.

Es por esto gque en las radiodifusoras del valle de México tratan de
estar conscientes de su auditorio, tanto cuantitativamente para saber 1la
cantidad de personas Jue escuchan determinada estacidn, como

cualitativamente, para saber qué publico escucha dicha estacidn y de ésta

(11) Romeoc, Herrera; Director de ACIR Sat {la controladora de las trans-
misiones por satélite del grupo que genera los programas hablados,
noticiosos, informativos y culturales via satélite las 24 horas del cia
Radio Acir; en ADCEBRA, la Revista Mexicana de Mercadotecnia, Publi
cidad y Comunicacidn, nim 1,enero de 1996 pdg. 30
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forma tener definido al auditorio al cudl se dirfgen.

Para conocer adn mds al auditorio, los radiodifusores toman. en cuenta
Tos niveles-sociales que quieren captar, y dentro de ellos, las edades

apropiadas para ser influfdas.

E1 principio bdsico és, que todas las edades y clases poseen un poder
adquisitivo determinado, pero 1os productes al alcance son los que van
diferencidndose. Un carro de lujo Gdltimo modelo es diffcil que Jlo pueda
adquirir un nific 6 un adolescente, peroc en cambio una prenda de vestir
puede estar al alcance de cualquier mano, o del desec o influencia que

pueda tener el sujeto para adquirir el producto.

La clase popular, solamente popular, la clase D escucha y aguanta los
comerciales si sabe que va a venir algo que le interesa después. csta es
quien tolera mayor comerciaiizacidén. ta clase C tiene un poco mds de

autocritica, ya no pider tantos comerciales, casT que no haya.

Si la estacién que se programa estd dedicada a columna social, se

tiene que articular: para la clase D, comerciales gritones, atractivos,

divertidos, a veces con puntasas aisparatadas porque hasta los
comerciales divierten.

Esto sz debe saber como principio de psicologfa colectiva. La ¢ con
comerciales adecuados, melddicos, ritmicos pero no disparados ni

grotescos; la clase B, comerciales equilibrados y medidos, no exagerados
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ni largos, ni tampoco muy repetitivos ni nutridos.

Pocos, bien dichos y de utilidad gpara 1la c1ése A, comerciales y
patrocinios de alto nivel y categorfa. Cuando se encuentra en la
presentacién de 1o especial: "“Esta es una aportacidn cultural de...", una
institucidén de prestigio y distinguida. Nada mds, sdlo al final, " Esta
fue una aportacidén cultural de...", la misma institucién patrocinadora. A

esto se le llama patrocinio de la Clase “A“.12

Tomando en cuenta que la gran mayorfia de las estaciones del Valle de
México son comerciales, observemos que la clasificacidn del auditorio se
da en clases sociales definidas, para inTluir en ellas mediante su
programacién y anuncics publicitarios, ya que la transmisidn de dichas

estactone no es posible sin el pairocinio comercial o institucional.

(12) Garza, Ramiro; La Radio Actual, ¢ Qué es y Cémo se realiza ?.
pégs. 67 y 68.
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1.3 SERVICIOS NOTICIOSOS

La creciente necesidad del pubiico por estar informado ha obligado a

los medios de comunicacidén a mejorar y a aumentar sus servicios

informativos. Esta es 1a forma en la que funciona la relacidén medios y

sociedad; si la sociedad cambia, los medios también deben cambiar para

estar muy acordes con su entorno - 13

Las estaciones de rad.o organizadas por grupos cuentan con un eguipo
de reporteros y oficinas especializadas de redaccidén de noticieros. Este
es el caso de las emisiones cel grupo ACIR, Nicleo Radio Mil,Organizacidn

Radio Centro, RAdio Programas de México y cel Sistema R&diopolis

de

Televisa.
Ademds de nutrirse con la informacidn gue 1les proporciona las
oficinas de prensa gubernam&ntales, las estaciones hacen USGC de los

servicios de las agencias noticiosas extranjeras y nacionales.

De esta manera, la informacién internacional es suministrada casi
exclusivamene por las agencias noticiosas fordneas -dos de ellas, la UPI

y la AP, norteamericanas-, gque operan a nivel mundial, " agencias

(13) Flores, Carlos; La sociedad busca m&s informacidn en radio.
E1 Nacional, 10 de febrero ae 1992, pdg. 17
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noticiosas autocensuradas por sus propios intereses identificados con los

del “mundo libre", como la UPI y la AP, principaimente ". 14

AsT, como se aprecia en el siguiente cuadro, las estaciones
organizadas por grupos -las de mayor inportancia por contar con el rating
mds elevado-, son las emisoras que mds uso hacen del material ae las
agencias noticiosas extranjeras; as? del total de las emisoras
contratistas de servicios noticiosos de agencias, el 81.8% utiliza
material de la Associated Press (AP); 36.3 % trabaja con informaciones
provenientes de la United Press (UPI), en tanto que 63.6% es usuario de
la Agencia France Press (AFP). El 22.7% de las estaciones contrata Tos

servicios de la Latin Reuaters.

for 1m que toca a Tlas agencias informativas nacionales, las
radiodifusoras del Distrito Federal utilizan las informaciones de las dos
mds importantes: Notimex e Informa2x. La primera de participacién estatal
provee material informativo al 45.4 % de las radiocemisoras, mientras que

la segunda abastece al 63.6%.

AsT, de la tpotalidad de la inforamcidn proveniente de agencias

noticiosas utilizadas por la radio, 66.1% proviene de las extranjeras, y

Anatomfa de la Publicidad, pag. 91

(14) Bernal Sahagdn, V
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el . 33.5 % de las nacionales.

De tal manera, casit las dos terceras partes de la informacién surtida

a las estaciones son procesadas fuera del pafs.

La informacidn es uno de los admbitos mds importantes en los que
siempre ha incursionado la radsodifusidn en México. E1 gregarismo que
caracteriza al ser humanou lo hizo permanecer en continuo contacto con la
demis gente de su comunidad, y al extendarse su radio de accién,se

incrementaron también sus relaciones.

En la medida en ,ue le informe y que esa informacidn sea corracta y
oportuna se estard en condiciones d& alcanzar una mayor y mds efectiva
participacién de todos los sectcres gel pafs, con esto las aportaciones
que tales sectores proporcionan enriquecerdn mds las opciones que se
plantean para la nacidén, en busqueda de caminos viables para ta
15

superacidn de nuestra problemndtica

De esta manera, tal y como lo sefiala Luz del Rocfo Von Garcia, en 1la
tesis "Mercadotecnia y Publicigac ", "La radio es el medio informativo

por excelencia: si la rapidez y actualidad de Ja difusidn son los

(15) Garcfa Luna, Aceves Gustavo; Foro Consulta Popular.

volumen II
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aspectos mds reflejantes en el manejo convencional de la informacion es
evidente que la simultaneicdad y la inmeciatez radiofénica presentan un -
gran servicio a las labores de distribucidn cge mensajes mds amplio. Cabe
sefalar, sin embargo; que 10s programas noticiosos ce la radio son mayor-
mente aceptados por los adultos que por los jévenes y por las persgo

nas de sexo masculino que las del femenino.

La principal fuente de informacidén en nuestro pafs es la radio
¥ hablando de una manera mds especfifica, el ciudadano se entera de una
noticia primero por la radio y después por 1las informaciones de la

prensa o la televisidn®.
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Las agencias neticiosas transnacionales.

En el orden informativo existente - reflejo de 1a estructura
transnacional del poder- la informacidn internacional se encuentra bajo
el dominio de un reducido nuimero de organismos que recaban, valoran,
seleccionan y transmiten las noticias: ".en funcidén de las determinantes
polfticas y condmicas de sus pafses de origen, de sus propios intereses
comerciales y de una visidn cultural inlateral. Es este contexto, las
agencias dejan de ser “internacionales” para convertirse en
transnacionales de noticias, expresando en su actuacidn la racionalidad y
objetivos del sistema en gue se origina “.15

La informacidn internacional prdcticamente es surtida en su totalidad
por cuatro agencias, todas ellas pertenecientes al mundo industrializado
que controlan el flujo informativo desde y hacia los pafses dependientes;
se estima que “tres de cada cuatro noticias que se transmiten
internacionalmente son manejadas por las principales agencias noticiosas

mundiales ™. 17

En efecto, la AP, la UPI, 7a France Press y la Latin Reuters que

pueden considerarse globales por su alcance y las cudles abastecen a 1la

el Nuevo Orden Internaciona., Instituto Latincamericano de Estudios
Transnacionales, México, 1977 pag. 23
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radio de la capital, ejercen un ‘"cuasimonopolio sobre los flujos
informativos, incluyendo ia inforamcién sobre y entre el tercer mundo "}8
y operan cada una a partir de su casa matriz situada en' un pafs
capitalista industrializadc. ( ta AP y la UPI en Nueva York, Reuter en

Londres, y la AFP en Parfs ).

Por otro lado, Juan Somavia, apunta que las agencias, por sus
vinculos con otras ramas del sistema transnacional y sus formas de
propiedad, asf como su carécter de empresa privada que persigue

la expansidén, llegan "... a transformar la informacidn en una mercancia y

a concebir su actividad como destinada a "vender" mejor que Sus
competidores su producto.
La 1dgica del mercado pasa a ser el criterio fundamental de su

actividad ™.

As{, también =21 autor antes mencionado sefiala, entre algunas otras
normas concretas de comportamiento de las agencias, la relativa a 1los
criterios de seleccidn de noticias, mecdnica que se considera se han
constituido en un "elementc central detro de los dispositivos nacionales

e internacionales"” tendientes a mantener el Status Quo e impedir cambios

(17) Hezter, A1; Las Agencias Noticiosas Occidentales: Problemas y opor-
tunidad en las noticias internacionales; en la Informacién op. cit.
pdg. 69.
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reales: "( las agencias ) realizan la informacién tendiente a demostrar que

el sistema funciona adecuadamente y minimizan o ‘califican negativamente

aquellas que implican denunciar el estado de cosas -vigentes & propugnan
necesidad de cambio "

Ta

Sumevia subraya que, aacemds de recurrir al usc de "etiquetas, adjetivos

y definiciones persuasivas (...) para estigmatizar a los adversarios del

sistema", la distorsién  de la ncticia "ha pasado a ser un recurso

sistemdtico de la informacidn noticiosa internacional ( aungque ) no supone

necesariamente una falsa presentacidén de los hechos, sino una seleccidn

arbitraria y una valoracidn intencionada de la realidad "

Y advierte gue dicha prictica se expresa, entre otras modalidades, en

la de conceder demasiada importancia a hechos sin trascendencia real, en

representar una suma de realidades parciales de tal manera que aparecen

configurandeo una verdad total o en el silenciamiento de situaciones " que

han dejado de interesar a los pafses de origen de las agencias ".

Por otro lado, y continuando conrn el tema de la noticia dentro de 1la

radiodifusidn mexicana, encontramos que en la capital del pafs y en algunas

otras ciudades de la Repidblica en los dltimos afios, la radioc ha recobrado

{18) Somavia Juan; La Estructura Transnacional de Poder y la Informacidén

Internacional, en 1a informacién..., op. cit., pég. 36
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un inusitado interés, sobre todo a lo gue a informacidén se refiere.

Es preciso subrayar gue la estructura de las emisiones informativas es

determinada por y se desarrolla er la drbita mercantil del circuito en que

se inscribe, ademds de supeditarse a los requerimientos mercantiles

especificas del grupd de concesionarios.

De tal forma, el modo de producir la2 "mercancia-noticia" es coherente

con el conjunto del modo de produccidn. Contemplando 1o anterior, se

reserva un escaso margen de tiempo a la transmisién de noticias - durante

el cual se pretende "mantener informado" al escucha, segin el Slogan de

una de las emisoras-, que por lo reducido de su extiensidn no corre peligro

de afectar la magnitud y espacic de 1os blngues de anuncios comerciales,

fuente de ingresos para las estaciones.

Por otro lado, el mundo ha cambiado y en esas aceleradas

transformaciones, la informacidén ha sido un elemento vital para la

supervivencia humana, y e¢n ese atadn informativo Ta radio ha ocupado

el papel que en razdn de sus cualidades técnicas ¥ expresivas estd obligada

a desempeqiar: E1 mds econdmico, inmediate, amplio, sencillo, emergente y

cdlido sistema de distribucidn de informacidn: y ensequida porque la

noticia y todo 1o que con ella se relaciona, es hoy en dia un excelente

negocio.

La abundacia de los noticieros en las emisoras comerciales, obedece a

un .notivo exclusivamente comercial y mercantil, ya que la inclusién en



34

ese tipo de programas tiene un costo adicional del 30 % para el anunciante.

En primera instancia, la atmdsfera de exaltacidn al consumo en medio de

que se transmiten las noticias deriva en un prcceso de trivializacién
contenido de las mismas,

del
proceso gque se refuerza con la presentacidn del

mensaje comercial del patrocinador al 1nicio y al final del programa y, més

todavfa cuanao el anuncio se introduce en el curso de ia

interrumpiendo las notictas . 19

transmisidn

Los rnoticieros casi siempre se oyen cuando irrumpen entre la mdsica Y
los comerciales, pero muchos son tan breves que es poco factible que el

radioescucha se entere en ferminos minimamente razonables del acontecer
sociopolitico y ecandmico.

Hay excepciones, aunque €s:tas lc son hasta cierto punto; por ejemplio,

estdn las emisoras que pertenecen a distintas cadenas radifdnicas y que
disponen de espacios informativos mds amplios. Es el caso de los servicios
informativos de ACIR,

Niclec Redio Mil y Radio Centro que abarcan un total
de catorce emisoras en la banda de Amplitud Modulada y cinco en la

de Frecuencia Modulada en a capital de la Repiblica.

(19) Alva de la Selva, Alma Rosa; Radio e ldelogfa, pag. 99
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Por otra parte, Notisitema es un servicio de noticias que se transmite
en diversas estaciones del Distrito Federal. En los noticieros con duracién
de media hora, el nimero de notas por duracién oscila entre 24 (NRM) y 35

{ACIR). Radio Educacién incluye un promedio de 30 notas por emisidn.

De éstos tres noticieros, el gue mayor tiempo le da en promedio a cada
nota es el NRM ( alrededor de 75 segundos ) por 60 de Radio Educacidn y
50 de ACIR, aungue €ste dltimo noticiero proporciona mayor cantidaa de
noticias, las mismas tienen una duracidén menor, 10 que sin duda revela la
tendencia a dar una informacidn fdctica mds adecuada que en los dos

anteriores.

Esta reveladora tendencia es aln mds evidente en informativos como
Notisistema y sobre todo, Noticentro. E1 primero presenta un promedio de
17 notas por emisidn con un tiempo aproximado de 57 segundos, mientras gue
Noticentro incluye 25 con una aguracidn promedio de 34 segundos. A diferen
cia de ACIR, Noticentro suele dar un escaso tiempo a précticamente todos

los asuntos inclufaos los mds relevantes.

En contrapartida, Monitor de Radio Red, sélo proporciona 21 notas en
promedio, 1o que segnifica que a cada una le otorga al rededor de 4 mindtos
con 17 segundos. Esto ofrece la posibilidaa de que se incorporen mayores
elementos para desarrollar el contexto de la noticias sin embargo éste
factor positivo se diluye, ya que en general, éste noticiero no presenta la
informacidén en secciones o bloques temdticos, sino que 1o hace en forma

desordenada y casi sin jerarquizacidn visible.
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De 10s noticieros mencionados cuentan con espacios de opinidn:ACIR,NRM,

Radio f£ducacién y Noticentro. Los editeriales del Ndcleo Radio Mil abordan

también una gama muy amplia de temas, desde los mds relevantes de la

realidad nacional e interna}iona] hasta cuestiones de poca importancia.

Suelen ser muy generales y cuando abordan cuestiones econdmicas, sobre

todo, el NRM hace eco de posiciones defendidas por la iniciativa privada.

Radio Educacién dedica su editorial regularmente a comentar la

actualidad econdmica y polftica nacional e internacional. En é&ste dltimo

dmbito, es muy definida su posicidn anti-imperialista y su gefensa de Tas
naciones en vfas de desarrollo, asi como la reivindicacidn de Tos
En el plano econdmico se ha

principios de nuestra polftica exterior.
promovidos por el Fondo picnetario

de

opuesto a los programas de ajuste
Internacional. En cuestiones econdmicas y politicas, cr¥iica posiciones
la Industria Privada y defiende las del movimiento obrero, pero procurando

no distanciarse de la postura oficial.

De los noticieros, el ge Radio Educacidén es el que se concentra

sistemdticamente en la informacidn de cardcter polftico y econdmica. Carece

de secciones que son comunes en los demés, taies como deportes, policfa ]

reportes metereoldgicos. Predomina Ta infcrmacidn polftica nacional e

internacional; dentro de ésta dltima resalta el que los hechos

Tatinoamericanos ocupen un primer plano, lo cual contrasta fuertemente con

las tendencias observadas en el resto de los noticieros.



E1l tema principal de 1los mismos es el polftico, cuyo
protagonista principal central es el gobierno en sus diferentes niveles, .y
s6lo de manera ocasional la sociedad civil. Le sigue en importancia el
aspecto econdmico y dentro de €1, la deuda externa, lJos salarios, la

inflacidén, el petréleo y el comercio exterior.

En deportes predominan las referencias al de cardcter profesional
nacjonal e internacional; en espectdculos la informacidn es minima,pero mds

lo es en materia cultural propiamente dicha.

Por otro lado, un criterio que rige frecuentemente las estructuras de
las transmisiones noticiosas en la radio es el que establece una separacidn
entre los sucesos nacionales y los internacionales, clasificdndolos en
apartados dentro de la estructura noticiosa. Se difunde asf la informacién
nacional separada de la interrnacicnal, mecdnica que tiene como resul tado
una visidn parcial de los hechos para el receptor y le impide relacionar

los ocurridos en el pais ccn los originados en otres latitudes y viceversa.

También conviene sutrayar gue 12s noticierus radiofdnicos estdn regidos
por una concepcidén infermativa cuantitativa, segdn la cual la abundancia de
noticias en las emisiones es sindénimo de garantfa de informacidn "completa”
para el auditorio. De acuerdo a dicha tdnica, -que pretende enterar al
escucha de “todo” lo que acontece-, 12 estructura de las emisiones se

caracteriza por la multiplicacidn de informacidn en un periocdo limitado.

Asf, al inicio de los servicios que se presentan cada hora se incluye,
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a2 manera de encabezado, la condensacidn de la noticia considerada como
la mids importante, mientras que al final de 1a breve emisidn o transmisidn

se enumeran las informaciones difundidas en servicios anteriores.

De este modo, la pretensidn de informar "todo" al escucha propicia 1a
presentacidn superficial de la roticia, y que ésta sea captada por el

auditorio en términos contingentes. Otra prdctica ampliamente extendida en

las emisiones noticiosas radiofdnicas es la de la mezcla en la misma
estructura informativa los temas mds disimiles; es decir, en un espacio
limitado coexisten y se yuxtaponen noticias de distintos géneros, con 1o

cual se despoja a cada una de las informaciones de su real transcendencia.

En cuanto a las notas depcrtivas, de espectdculos y otros temas, se
insertan, e intercalan cumpliendo asi una labor banalizadora y dotando a
la emisidn de un cardcter trivial. Sin embargo, en los noticieros
radiofdnicos se presenta como denominador y prdctica generalizada la
extraccidn de los hechos del contexto sociopolftico en que se gestaron.

"En las emisiones la tdnica a seguir no es la de informar sobre el

desarrollo de hechos y situaciones y la forma en que €stas se insertan en

procesos polfticos mds amplios, sino la simple difusidn de noticias

concebidas como hechos recién ocurridos . 20

AsT, resulta que el hecho noticioso, es decir, la "materia prima" para
elaborar los noticieros es, como sefiala Mattelart "..en esencia atomizador

fragmentario y parcial. Se asiste a un aislamiento del hecho cortado de
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sus rafces, vaciado de las condiciones que presidieron su aparicidn,
abstrafdo de un sistema social que le confiridé un sentido y donde &1 mismo

desempefié un papel revelador y significativo . 21

Los sefialamientos anteriores remiten al examen de 1a concepcidn de
noticia bajo la cual se realiza la labor informativa en el sistema
como el hecho recién

capitalista. Bajo la concepcién de la noticia

ocurrido, ef fmeroc -que es preciso dar a conocer, si no de forma instanta-

nea, inmediata de manera "oportuna", antes de que pierda "actualidad", el

periodismo radiofdnico se revela regido por prdcticas que podrian llamarse

"inmediatistas"”, tras las cudles subyace la competencia como reproduccidn

de los mecanismos productivos generales.

Forman parte de dicha directriz la noticia instantdnea, el objetivo de

transmitir el cable recién llegado de los teletipos y el empeno planteado

como meta, de difundir la noticia en el momento en que ocurre y desde el
"en la noticia” -como reza elSlogan de

de

Tugar donde ocurre. E1 estar ahi,

Ta XEX, en el sito donde se produce el suceso, aunado al propésito

darlo a conocer antes que las estaciones competidoras, se ha constituido

en la tdénica a seguir para el funcionamiento de l1os departamentos de Tlos

noticiarios y la elaboracidn de las emisiones.

{20) Ibfdem; pdg. 107
(21) Mattelart, A; La Comunicacién Masiva en el Proceso de Liberacidén,

pag. 53
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De ahf la proliferacién de 1las notas en la radioc capitalina

transmitidas por l1o0s reporteros desde la "fuente®. AsT en primera
la jerarquizacidn de los hechos noticiosos en la radio parece

"iman* de Ta

instancia,
no obedecer a otra consideracidn gue la de captar en el

neticia, la atencidn del escucha para el mensaje del patrocinador. Pero

ésta prdctica no es arbitraria, sino que forma parte de lo que Mattelart

denomina "el esquema transmisor de la informacidén®, que opera en funcidn

de los intereses de la dominacidn.

De tal manera, a través de la presentacidn andrquica de la noticia
-una de cuyas modalidades es la multiplicacién de informacidn- se
instrumenta la ofensiva ideoldgica imperialista en el terreno de la
informacidn.

Al respecto, Mattelart puntualiza: "En realidad, el reino de la

reglas

noticia aparentarfa ser el reino de la anarqufa, reglamentado por

tipogrificas. Abastece a la audiencia un conjunto de datos sacados de una

realidad que se define como effmera, transitoria, coyuntural y anecd&Stica

por excelencia y no le entrega la contextura del hecho noticioso, vale

decir, los elementos de juicio que le permitirfan internalizarlo en una

Tfnea acumulativa de conocimientos ". 22

(22) Matterlart, A; La Comunicacién Masiva..., op. cit. pdg. 53
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Al ser captada por los emisores en términos contingentes y
coyunturales, la noticia no es susceptible de afectar en manera alguna el
sistema en que se origina, pues "en tiltima instancia, la desorganizacidn
de la noticia sirve a la cohesidn del aparato de dominacién”. Se refiere,
entonces, que la anarquia de la estructura noticiosa no lo es mds que en
apariencia, pues la noticia "recibe su coherencia del orden social de los

valores que fundan dicho orden *.

Por ende, al insertarse y surgir en el orden capitalista la noticia se
integra al proyecto de dominacidn que busca la defensa de los intereses de
una clase y, por extensidén, la reproduccién cotidiana del sistema que ésta

busca sustentar.

De lo anterior, se concluye que, como anota Mattelart, toda noticia es
ideoldgica: desde agquella gue informa sobre la intervencidn quirdrgica de

un ex presizente, hasta la que informa sobre los tribunales populares.

De esta manera, es jdeoldgica en la medida en que la noticia defiende
los intereses determinados de una clase y entra en su proyecto de

dominacidén.



1.4 PUBLICIDAD RADIOQFONICA.

En los pafses subdesarrollados la importancia de los

electrdnicos como la radio y la televisidn, son primordiales

campafias publicitarias, quedando delegados en segunco término 1

impresos ya que entre la poblacidén hay poca costrumbre por

Los anuncios comerciales que transmiten las emisoras

la banda de Ampliacidn Modulada, y que ya se han extendgido a

Frecuencia Modulada, son de esta manera;

competencia en que se desenvuelve la radio. Es un medio en el

competencia es implacable y resulta necesaric garantizar el con

produccidn los anuncios son un Gtil instrumento para lograr tal

En el caso de la publicidad radifdnica, es a través de los

caracterfsticas propias de la radio como textos orales con

prosddicos, variaciones de tono y ritmo, efectos de la voz o

unidos al contenido mismo del texto es como se busca encaminar

a la compra.

Por su importancia econdmica, polftica y social, el Distri

(23) Dieste, Antonio; Presidente y Director General de DIESTE.

a2
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Y su drea metropolitana es una zona estratégica para los publicistas.Segin

datos de la Asoctacién Nacional de Anunciantes, en septiembre de 1985, el

98% de los hogares del sector contaba con radio. De ahf su trancendencia

para las agencias como medio publicitario y precisamente por el papel

decisivo que en el renglén econdmico uesempena para el sostenimientao de

las empresas dedicadas a la radiodifusidn, la publicidad ejerce

considerable influencia sobre el contenido de los mensajes.

Refiriendose a la forma de manejo comercial de la radiodifusidn Radgid

Cremgoux, afirma: "...Agquf, en efecto, todo comienza, todo se orienta y

todoe finaliza con la publicidad, los anuncios y programas deben buscar

impacto entre el piblico telespectador, quien debe ser conmocionado.

motivado y empujado finalmente a 1a compra de productos y servicios. De

ah{ que se busque 1o mds sencillo, lo mis accesible a las masas;
24

"

también
con ello, 1o mds rentable

De tal manera, al ser determinante en 1la cuestién econdmica, la

publicidad ejerce también una influencia sobre la programacién radiofénica,

que debe ser mis atractiva para el pdblico con el fin de captar més

escuchas y elevar los ratings para las emisoras.

(24) Cremoux, Raul; Formas de Manejo de la Radio y la Televisién; en Re-

vista Mexicana de Ciencias Polfticas, Nuim. 6% FCPyS, UNAM, México,
julio a septiembre de 1972, pdg. 63
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B8ernal Sahagin, escribe gque con los grandes recursos dedicados a

Ta
compra de espacios en los medios masivos, "no es muy dfficil comprender
que los publiscistas se conviertan en los dagictadores del contenido
ediorial y de programacidn de los modernos medins de comunicacidn y los
orienten hacia la enajenacidn del lector, radioyente y espectador para

obligarlo a elevar constantemente sus niveles de consumo "

Corre a cargo de las empresas representantes de las emisoras del pafs

la mayorfa con sede en el Distrito Federal-, manejar la venta de espacio

de las estaciones y conseguirles anunciantes. Dichas cadenas a la que

numercsos concesionarios asignan la operacidn de sus estaciones, colocan

en éstas la publicidad 6 inclusive producen distintos tipos de programas,

por lo que de esta manera controlan en cierta medida el funcionamiento de

casi la totalidad de las radioemisoras nacionales.

Por otro lado, es de primordial importancia destacar la procedencia

de la publicidad difundida por las emisaras del Distrito Federal; en la

etapa actual del sistema, el desarrollo de los grandes conglomerados va

necesariamente aparejado al impulso de la demanda de sus bienes Yy

servicios a través de la publicidad.

"...El desarrollo de las fuerzas productivas en 1los Estados Unidos

durante los afios veinte y treinta, que resultd en avance técnicos para la

produccidn en masa, estaba creando problemas de realizacidn en ese pais,de

tal manera que habfa que buscar y abrir mercados masivos tanto

internamente como en el exterior ( Ewen, 1976 ). La publicidad radiofdnica

comenzd entoces su papel de contribufr a la produccién del consumo en
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Mé&xico con un vehfculo de realizacidn para el circuito del capital

manufacturero estadounidense.

Exceptuando 1938, cuando tuvo lugar la expropiacién petrolera y 1942,
debido a la segunda Guerra Mundial, durante las décadas de los treinta y
cuarenta, México fue de hecho un excelente mercado para las exportaciones
norteamericanas. Debido a la gran depresidn de los afios treinta y a 1o
dicho anteriormente, la presencia transnacional en la publicidad debe
haber fluctuado como en los otros sectores de la econcmia mexicana. Pero
como en la mayor parte de la ultima, la presencia estadounidense

permanecid en el pafs y gradualmente se expandid.

En 1341 se establecié en la ciudad de México y en Monterrey, la
primera agencia norteamericana de publicidad, Grant Advertising. Esta fue
seguida por D'Arcy en 1942, walter Thompson en 1943 y Mc Cann Erickson en
1947. Las agencias estadounidenses estaban en México para guedarse y
dominar el mercado. En 1940, Selecciones del Reader's Digest, comeﬁzé a
circular en su formato mexicano y en 1947 la agencia de investigacidn de
mercados mis antigua y ain la m&s importante, lInternational Research As—

sociates (INRA), establecid su sucursal mds propiamente mexicana,

Todas éstas fuentes de influencia econdmica y también ideoldgicas-
cultural eran de hecho una parte del proceso general de "modernizacién" y
de acumulacidn despendiente y subordinada de capital que tomd auge después
de la administracidn cardenista. Esta modernizacidn fue acompafiada de la

expansidén de la incustria de la radiodifusién, Para 1946, la inversién en
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dicha industria se calculaba en 17.5 millones de pesos, lo que representaba

un incremento del 600% desde 1936.

Durante todo este proceso de emergencia y consclidacidn de 1a radio
comercial y de la publicidad, ambas fuertemente 1influfdas por sus
contrapartes norteamericanas, la base histérico-estructural para el
paralelo proceso de acumulacidén dependiente se fue estableciendo en el
pafs.

Por otro lado, la industrializacidén por substitucién de importaciones
en su etapa "fdcil", que tomd vigor durante los afos de la segunda Guerra
Mundial, culminarfa ( y comenzaria a mostrar signos de agotamiento )
durante el régimen de Miguel Alemdn, altamente influida por un creciente

flujo de inversidén extranjera directa e indirecta.

La capacidad productiva de la formacidn social mexicana se incrementaba
¥y las necesidades de realizacidn del circuito del capital determinarfan gue
la publicidad, y en consecuencia los medios masivos comerciales, fueran
factores constitutivos relativamente importantes del proceso global de
desarrollo econémico. Pero también se mostrarfian estos medios como una
expresidén de la contradiccidn entre la creciente capacidad de producir y la

decreciente capacidad relativa de consumir de la formacidn social mexicana.

Ast, la radiodifusidén comercial, al igual que los otros medios modernos
de difusidén masiva, ha sido un importante elemento constitutivo del proceso

de desarrollo capitalista, dependiente y contradictorio de México, mediante
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sus funciones econdmicas e ideoldgico-culturales ‘. 25

Al tiempo que las grandes empresas instalan sus sucursales, deben
impulsar la demanda de sus bienes y servicios, otorgando fuertes
presupuestos a las agencias publicitarias de mayor importancia, que por lo
general manejan la publicidad de éstas compaffas en todo el mundo; de ésta
forma, se establece un estrecho vinculo entre la publicidad y el

desarrollo de las empresas transnacionales.

Y asf, al servicio de la amplia participacidn extranjera que existe en
varios sectores econdmicos del pafs, las agencias, identificadas con los
intereses de los comercios transnacionales, difunden pautas y modalidades

de consumo fordneas, gue por tanto resultan ajenas a la realidad nacional.

Pero esto no es todo, pues "... los sistemas, las técnicas y las
camparnas mismas de publicidad son importados en muchos casos; esto implica
que las imdgenes publicitarias y los valores supuestos gue se hallan tras

ellos ni siquiera han sido elaborados a partir de la realidad mexicana"?s

En México como en otros pafses subdesarrollados, las agencias que

abarcan el gruesc del mercado y surten en mayor medida a 1los medios

{25) Enrique E. S&nchez Ruiz; Orfgenes de la Radiodifusidn en México,
Desarrolio Capitalista y el Estado ITESO, Comisidn para el Fomento

editorial COFE, 1984, pdgs. 36 a
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masivos, son filiales :t2 las grandes agencias publicitarias extranjeras,

particularmente norteamericanas que operan en un buen ndmero de pafses.

Asf, Armand Mattelart, sefiala que en 1971 las 10 agencias publicitarias
norteamericanas de mayor importancia facturaron en sus operaciones fuera de
los Estados Unidos una suma que ascendid a 700 millones de délares; entre
dichas agencias, la J. Walter Thompson, la m&s poderosa, alcanzd en México

una facturacién de 8.8 millones de ddlares.

En Mc Cann Erickson, tercera en el pais y segunda en el mundo, facturd
en esa misma fecha 10 millones de ddlares por sus actividades en la
Repiiblica. Con respecto a la Young and Rubicam, la tercera en la escala
internacional y onceava en México, facturd en ese afio en el pafs 5

mililones de délares.

Por otra parte, como anota G. Bonfil Batalla, tomando en cuenta que la
radio depende vitalmente de la venta de anuncios y gque "quidénes los pagan
determinan en buena medida 1ua linea politica general de 1los medios de
comunicacién " es preciso deienerse en la filiacién de los anuncias de

mayor envergadura para los medios masivos.

Al referirse al material publicitario que difunden en México los

(26) Bonfil Batalla, Guillermo, Imperialismo y Cultura Nacional, en la

Educacién, Historia, ouvstdculos, Perspectivas, Nuestro Tiempo, México
1967, pdg. 162
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medios, dicho autor puntualiza: "... Son precisamente los grandes
consorcios dominados por el capital extranjero los que en mayor proporcidn

sostienen esta publicidad ".

A través de las cuentas que manejan las agencias de publicidad
mencionadas, es posible conocer la procedencia de 1os anunciantes; es
decir, de las empresas productoras de los artfculos que se promueven a
través de la radio, que en buena medida resultan ser consorcios
norteamericanos. A partir de dichos datos es posible inferir la
existencia de una influencia fordnea considerable en la publicidad

mexicana.

Como es sabido, corresponde a la agencia publicitaria 48
concretamente a su departamento de medios-, seleccionar la estacidén mas
adecuada para el producto, de acuerdoc con el sector del piGblico que
sintoniza cada una. Segun al pdblico a quien va dirigide el programa, los

anuncios entran en razén del poder adquisitivo del auditorio.

Sin un programa estd dirigido a un piblico de clase media y baja, los
productos que mds entran son de belleza como jabones, pastas dentales,

entre varios mds; es decir, productos del nivel adquisitivo popular.

Los jdvenes son considerados antes due otra cosa, consumidores
potenciales de productos y las emisoras constituyen casi en su totalidad,
un escaparate para promocionar la venta de discos, revistas, conciertos,

ropa, etc, ". 27
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Asf, por 10 expuesto anteriormente, se considera sustentada la
afirmacion de la existencia de un dominio extranjero sobre 1la publicidad
radifdnica, tanto por lo que se refiere a la filiacidn de las agencias
publicitarias, de investigacidn de mercados y mediciones ce audiencia como

a los anunciantes en general.

Con el fin de expandir la demanda de bienes y servicios ce grandes
consorcios dominando los patrones de consumo y de acuerdo a normas de
consumo fordneas, con técnicas de comercializacidn con frecuencia
provenientes del exterior, la publicidad difundida por la radio de la
capital se configura como otra vfa de 1a influencia extranjera y Ta
ofensiva ideoldgica en las emisoras que operan en el nicieo econémico,

polftico y social del pafs.

Por otro lado, la estrategia del mensaje-mercancfa no sélo se sugiere
o insinda, sino que se impone y coacciona al usuario con la finalidad de
su compra. Para alcanzar la meta trazada, el consumo del producto,-no se
repara en hacer uso de cualquier instrumento, hecho al gue obedece el auge
de técnicas psicoldgicas para orientar la mente del individuo hacia Tla

adquisicidn de mercancias.

Es precisamente en los anuncios comerciales, por sobre el resto de 1la

(27) Mejfa Barquera, Fernando; Radio Juvenil, El Nacional, 24 de mayo de
1992, pdg. 10



programacidén, donde el contenido ideoldgico es mds manifiesto y acentuado.

En principio por su abundancia misma, los cientos de comerciales que

absorbe diariamente el auditorio radifdnico constituyen una descarga

ideolégica en favor del sistema capitalista, al presentar una imagen del

mundo como un mercado de objetos al que todos pueden tener acceso.

Como ya se dijo, la difusidn de anuncios comerciales contituye el

eje
principal de la radio capitalina, que no se sustrae a las leyes del
mercado propias del modo de produccidn en gque se desarrolla. Asf, de
acuerdo a la tdénica mercantil y como parte de su engranaje, las

radicemisoras lanzan también su mercancfa, el tiempo de tranmmisidn, que a

su vez es utilizado para promover el consumo de oOtras mercancfas. Uno de

los argumentos de los concesionarios para “vender" tiempc y que presentan

como garantfa de su mercancia, es la amplia penetracidn ge la radio entre

el pidblico, que asegura un extenso mercado para el anunciante.

Para implicaciones ideldgicas de 10s anuncios comerciales radifénicos
son diversas y variadas facetas; en primera instancia, cabe sefalar que al

promover en medida consiaerable y cotidiana la compra y uso de bienes Y

servicios de fuertes consorcios extranjeros, la radio favorece la

introduccién de pautas de consumo ajenas a la realidad econdmica y social

del pafs -pero, como es obvio, requeridas para el funcionamiento del

sistema en su conjunto- entre la poblacidén, influyenao sobre los patrones

de consumo de 1osscLuGres con poder de compra. De tal manera, en realidad,

la promocidn en faver de un producto determinado o una marca que se

realiza «n la radic forma parte y se extiende a la promocién de un modo
de vida.
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La publicidad retoma y amplifica la personalizacidn de las mercancfas

la hace vivida, la 1lena de colores, la pone en todas partes y con eso la

hace mds verosimil. Pero junto con eso presenta su utopfa; "el hombre que

ha logrado sobresalir", "quien tiene el don", "el respetado”, "el hombre

prdctico, dindmico", "el hombre que domina la situacidén”", y todo esto lo

aa el objeto-mercancfa convertido en sujeto dador.

E1 objeto es visto como poseedor de una fuerza mdgica. La gran

mayorfa trabaja para obtener objetos. Ellos nutre, adornan, dan Status.

Son fascinantes. El publicista los exalta y con esa exaltacidn contribuye

1a utopfa del sistema.

E1 discurso publicitario pese a su relativismo valarar, tiene

referencias constantes a la apropiacidn privada, que supone el goce, el

predominio por ser quien comporta l1os signos del poder. Pero 1los signos

del poder y la distincidn cambia con la moda; hay que renovar los aguares

para poder volver a poner a la cabeza y ser unico, en los términos de 1a

simbologfa publicitaria.

Nunca el poder, en este contexto del flujo exorbitante de mercancias,

se significa con signos y simbolos permanentes. Lo que consolida aquf el

signo de Status es el cambic, ta rerovacién sintélica que impide que todos

Ta posean. No le da tiempo, mds que a quiénes tienen siempre cinero, para

cambiar constantemente. Lcs demds serdn sancionacos, serdn vistos como

pobres, faltos de capacidad, d=2 dfnamismo v prontc serén ridfculos si se

atrasan gemasiaao. La gente en la calle khasta se volteard a verlo y se

reird de é1 , de ella, i pasa vestids con ropa que ya nadie usa.
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de vida.

Una de las mecdnicas mds utilizadas por la publicidad radiofénica es ta

que establece y presenta al escucha una identidad entre el Ltatus social y

el consumo; es decir, la posesidn de mercancias representalivas equivale a

ascender en la escala social. El nivel de consumo es para el sistema el

ifndice mds seguro del triunfo social, y poseer una mercancia determinada

significa poder, éxito, aceptacidn. consumo de una mercancfa e arantfa
gnif pod t t £ d cancfia es T

de ascenso social; el sujetc que la posee puede, por ese hecho, considerar

que forma parte de sectores con mayor capacidad de consumo y, por ende, de

mayor jerarquia social, a cuyo estilo de vida y valores aspira.

“...La publicioad propicia gue uno se sienta insatisfecho de si mismo,

o mejor dicho, de lo que tiene, que en este conjunto de referencia equivale

a 1o que uno es. Subrayemos: rno hace que uno Se siente mal del modo de viaga

de la sociedad, sino de uno mismo; pero comprando la cosa cambiard.

Ansiedad, ansiedad, esa es la vercadera actitud que la publicidad

genera Es una generadora de stress. E]l receptor es la muia que trae

al cuello una vara que sostiene un atado de alfalfa y corre y corre tras

ella hasta el agotamiento. Cuando cree estar a punto de llegar, la moda ha

cambiado y el afio pasé, el modelo de coche es ya otro; nuevos productos

inundan ya el mercado. €1 es sélo un obsoleto, un demodé, un conservador.



En cada momento la publicidad sefnala referencias simbolicas

que se
ostentan como absclutas:

"el hombre que fuma es &1 hamnbre

cue vale".
Nuestro lenguaje le ayuaa mucho 2 1la censtruccidn de su absoluto,

es el
hombre que vale. Usa el verbc ser y con eso le atribuye la aigniuad del
ser. Pero rio es un ser, sinc el ser, con artfculc determinaao. Es el
hombre y no cualquier hompre, sino "el rombre gue vale".

La publicidaoc usa toca la arrogancia age 1la difinitiviaaa, ce 1o
absoluto. Sus afirmaciones postulan casi sienpre absolutos. Uno aspira a
ser aefinitivamenve el que vale, el que “tiene el don", *“ el que ha

lograoo sobresalir ". La afirmacién absoluta, acomp:ziada y avalada por 1la
sancién social, hacen que no aprehenca, o tienca, a aprehender esa pauta
absolura ".28

En cuanto al countenido de 1a publicidaa, es posible cbservar que tanto

las aisposiciones de la Ley cecme las ael reglamento, se orientan hacta un

criterio sanitario y de proteccidn al consumicor y al orden piblico,

sin
contemplar los valores, pautas de conducta y de consumo implicados en 1lcs
mensajes comerciales. Para la radio, los ingresos provenientes por la
inclusidén de anuncios comerciales son vitales, va que gracias a ellos, la
estacidn raciofénica obtiene los ingresos nececarios para su subsistencia,

(28) Pauli B. Antonio; La Comunicacién Publicitaria. Ndm. 26 septiembre " de
1982, UAM-XOCHIMILCO, Divisién de Ciencias Sociales ¥ Humanidades.
Departamento de Ecucacidn y Comunicacién, pdg. 33, 45, 52, 53, y 54.
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AsT, el gerente de Operacidn ce la emisora XEW, Jorge H. Yafez, sefiala

"Bdsicamente nosotros dependemos de las agencias de publicidad, algunas de

tas cudles son extranjeras y otras menos fuertes nacionales. Para nosotros

es la base de

el cliente es la agencia., no el anunciante; el rating

No hay otra medida que el rating, con €1 nos compra

nuestros movimientos.

Ta gente de publicidad, por eso es tan importante".
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CAPITULO 11

DOS DECADAS EN LAS CAMPANAS PROMOCIONALES EN LA RADIO
CCMERCIAL DEL DISTRITO FEDERAL

Desde aproximadamente la década de los sesenta y hasta finalizar la
misma, hubo una verdadera guerra entre las estaciones "disqueras" del

Distrito Federal para conquistar mayor audiencia.

Los métodos utilizados en aquel entonces les llevaron incluso a
repartir dinero en las calles para obtener la simpdtia de los capitalinos,
JTo que fue considerado afios después como una prdctica negativa pues creaba
una audiencia ficticia y no real que era atrafda mds por los obsequios gue

por un verdadero interés a cierta emisora.

Asi, en éstos anos se llevaron a cabo infiniaad de concursos y
promociones muy diversos donde el piblico podfa ganar de miltiples maneras
pués solamente habia que identificar por ejemplo; los intéreses y nombres
de canciones; 1lamar por teléfono a las estaciones y contestar algunas
preguntas lanzadas al aire, con 1o cual todo esto se convertfa en algo ya

muy cotidiano en diversas radiodifusoras.

Sin embargo, en la radio comercial 1legé un momento en el que ante
el andrquico crecimiento de programas de promociones y concursos similares

fue necesaria la intervencidn de la Secretarfa de Gobernacidn.



57

De este manera, el premiero ae enero da 1963, la institucién crdend Tla
suspensidn de concursos, rifas, sorteos o promociones debido a gue Ta

mayoria de las emiscras no habian pedido la autorizacién correspondiente.
La CIRT, presidida en ese ano por el Director General del Nicleo
Radio Mil, Guillermo Salas Peyrdn, exhorté entonces a sus afiliados & cum

plir con los requisitos de la Secretarfa age Gobernacién, e incluso sugerfa:

"Debe terminar de una vez algo gue, en realidad, no aecfta mucho en

favor de las estaciones: el ir de puerta en puerta haciendo u ofreciendo
regalos, a fin de incrementar el ndmer> de auditores “.1

Las estaciones comerciales afectadas llenarcn con mds mdsica y con
intervenciones de sus locutores los espacios dedgicados a los cCONCcursos
mientras que las autoridades recibfan las solicitudes correspondientes Yy
tomaban una resolucidn,

La suspencién sin emtargo. duréd poco tiewmpo, ya que mes ¥y meagio -
uesp.€s, aproximademente, 1ua Secretaria aites d'cha vomenzd a autorizer -
los primeras concursos y, al cabns d2 un tiemdo quedd regularizada Ta
situacidn. As{, las emisoras una vez mis saturaror. sus transmisiones con

promociones y concursos d2 diversa fndole.

(1, Boletin Radiofénico, 10 de ereroc de 1953, pags. 1 5, 2
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De 1970 a 1980 casi la mayorfe de las radiodifuscras comerciales
del Distrito Federal se consolidaron como estaciones disqueras y con-
tinuaron con los consurscs y campafias ce promocidn que eran y son funaamenta
les para la captacién de mayor auditorio, por lo cual se llevaron a cabo en

farma 1recuente.

rero si1 nay un periodo sobre el cual no hay mucho oue cecir es
precisamente de éste; aquf las "rocolas" de 10, 50 y 10G mil wWatts ae
potencia inundaron el cuedrante, mientras la Frecuencia Modulacda también
<on transmisiones musicales ganaba adeptcs. La férmula ael aisco hizé
posibla el crecimiento econémico de los grupos radiofdnicos y la "payola"

aparecid como un fendmeno que audn persiste en la actualidad.

"Apenas hay algo gque a2cir respecto de la recio comercial; aurante

1278 sus esquemas tradicionales no variaron: muchos anuncios y rvisica
pagada pcr las grabadoras. La activiaao mds notable, acaso, sea ya el
Nécieo Radis Mil, que suscribié un convenio con el Instituto Macicnal de
Bellas artes para la difusidén de <conciertos a traves de SuUs fre-

cuencias. Lo gue €ste mismo consorciao llama su "divisidn Cultural” afirma
haber producido durante 1978, 51 mil programas cualturales que no son
en realidad sinc cdpsulas sintética conteniendo afirmaciones super-

ficiales.?

d. E1 Caballito, pdg.
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De acuerdo a la década de los ochenta, es decir; de 1980 a 19390, las

campafnas de promocién continuaren con gran importancia dentro de la radio
capitalina; sin embargo, para los primeros anos de 1a antes - citada,

comenzaron a declinar un poco las estaciones disqueras que eran

fundamentales en el cuadrante mexicano unos cuantos anos ancs atras,lo que
principalmente se observd en la ciudad de México debido a que empezaron a
aparecer los noticieros que en Radio Rea tuvieron un gran éxito y

desbancaron a la radiodifusidn disquera.

Esto, porque la informacidén noticiosa se volvid tema central en 1a

radio y el pdblico prefirid ya el panorama informativo, aunque por eso

decayeron las promociones en la radio, sino que continuaron a tal grado

que al empezar la década de los noventas, comenzaron otra vez a
consolidarse en las principales estaciones comerciales del cuadrante
capitalino, y la excepcidn nunca fue un Radio MI1l.

A partir de la década antes referida, todas las estaciones hicieron

mayores promociones en radio, principalmente las de Amplitud Modulada como

la emisora de Radio Felicidad, Radio Centro, Radio Variedades, Radio
Sensacidén, Radio Alegrfa y otras muchas mds que siguen realizando
eventos y llevando a cabo promociones consistentes en el

concursos,

obsequio de infinidad de articulos.

Entre ellos, encontramos playeras,casettes, discos compactos, objetos

para el hogar, encendedores, gorras, juguetes, chocolates y demds del

agrado del pdblico, asi como otras promociones que son mds importantes y
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fastuosas donde inclusive algunas estaciones que las realizan regalan un
automdvil o una moto, 10 que puede considerarse como premios muy costosos

¥y que provocan interés por parte del auditorio.

Asf, la radio capitalina desde hace varias décadas se ha preocupado
por la promocidén entre el auditorio y es por ello que en los aflos noventas

se han dado en las estaciones comercialec importantes campafas regalando

buenos objetos, sobre todo en AM aunque la FM no se ha quedado atrds y
emisoras como Estereo 97.7 entre otras también han hecho destacadas
promociones dando automgviles y viajes para dos personas a diferentes

puntos turisticos de la Repidblica Mexicana.

Actualmente las emisoras comerciales capitalinas buscan ganar el
mayor publico mediante las campafias de promocidén y cabe destacar que la
mayoria de ellas siempre estdn en constante rivalidad por ofrecer mejores
cosas y estar por encima de las demds, con lo cual también buscan 11amar
la atencidn de las personas hacia determinada estacidn y asf cautivar mé&s

radioescuchas.

Es por ello que en la actualidad y en futuro,la promocidn en el radio
seguird latente como hoy en dfa, y siempre los grupos radiofénicos al
igual que en ésta mitad de década de los noventas, empezardn a planear Jla
forma de continuar sosteniéndose y avanzar en este campo citado en vistas

del inminente y venidero siglo XXI.



2.1 ANTECEDRENTES HISTORICGS DE t.AS CAMPARAS PROMGCIONALES
( CASQ ESPECIFICC: RADIO MIL)

Desde el surgimiento de la radio comercial en México, en el anc de
1923, se trats de ver la manera de ampliarse y emnpezar a consolidarsz con
el paso de los anos y al mismo tiempo era obj=tivo funZamental agranaar al
auuitorio en las emisoras Tue en ese £ntonces acababan de nacer, mismas
que idearon la manera de scstenerse ¥ ver hacia el futuro para afios despu-
€s convertirse en importantes grupos radiofénicos que & 1o largo de 1las de
cadas pasaaas, siempre han estado en completa rivalioad por garnar mas publi

co cada dfa, 1o gue se refleia nasta la fecha.

Aunque no se conuca@ exactamente coun precisidn el afio en el que
empezaron & surgir las primeras campafes de promocidn ce sabe que para los

primeros anos de la década de los cuarentas, en la estacidn comercial Radio

Centro fue dcnoe se dieron las p-omociones iniciales aracias a la labor
incansabte ge un gran hom3re de radio como dJesmustrd er agquél entonces Oon
Francisce Aqguirre Jiménez. quien praece senalarse coamo el pionero aentro
del campo trataco, pués su gran visidn para atraer mds radicescuches a la
emisora tuve un enorme impacto y supo mediante sus ideas "llegarle” a la
gente, y asi lzs primeras promocicnes causaron excelentes resultados, 1o
que fue zauta nara que al roco tiempo oiras emisoras siguieran los mismos

pasns gue Radio Centro.

Sin embtargo, @n este apariado hablerencs mds a tonao de Tos

antecedentes histdricos de las campafnas promncionales ae la XEQOY Radio Mil
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que a final de cuentas, es la estacidn gque serd nuestro objeto de estudio

en ésta investigacidn.

De esta manera, la antes citada nace en 1942 pero es hasta el afio de
1950 cuando fue adquirida por Emilio Guillermo Salas ReyrsS, quien desde gque
se hizo cargo de ella la convirtid en la principal estacidn disquera del
Distrito fEderal que le hizo merecer reconocimientos, pero también criticas
por la paulatina desaparicidn de programas en vivo. Por esta peculiaridad,
la XEOY adquirid notoriedad y al cabo de varios afios de tratar de convencer
de las bondades del disco logrd colocarse entre las de mayor aceptacidn del

cuadrante capitalino.

Asi, en Radio Mil hubo una serie de cambios que tuvieron la finalidad
de impulsar aun mds la estacidn y convertirla en gran preferida del pdblico
por lo cual también comenzaron a darse los primeros programas de concurso
qué fueron muy variados e inverosimiles con el fin de atraer por todos 1los
medios posibles a un mayor auditorio. De estos hay muchos ejemplos Qque a

continuacidén citaremos:

En mayo de 1955 Radio Mil organizd con la Columbia Pictures, uno en el
que el premio principal consistia en que Miguel Aceves Mejfa y Rosita
Quintanas llevarfan personalmente un "gallo" o serenata a la persona

agraciada pero desafortunadametne nunca se supo quién fue el ganador.

Otro fue el de "El ndmero afortunado”, en el cual se haciu acreeaor a

una catidad en efectivo (de 50 mil pesos) la persona cuyo nimero de
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credencial, cartilla, fecha de cumpleafios, nidmero de placas de su auto
o domicilio, coinciciera con el ndmero dado a conocer por Radio Mil. Este
concurso sirvid, dijeron los directivos de la emisora, para medir su

audiencia que tedricamente alcanzaba la cudrta parte de la poblacién total,

cuatro millones ce habitantes en el Distrito Federal en 1958.

“Despuds ce 60 dias de campana del ndmero afortunado, nos sentimos

satisfechos de haber obtenido la comprobacién del auditorio gque realmente

nos escucha a través del alto porcentaje ( 29.2% ) de personas que
acudieron a recoger el regalo en efectivo correspondiente al numero
relacionado con su viga“. 3

Uno mds: "La palabra escondida", consistente éste en saber, por
supuesto, cudl era la palabra mdgica para ganarse alguno de los variados
premios; refrigeraacores, radios, estufas, licuadoras, diversos articulos
dtiles para el hogar. Segin trascendid, en 25 dfas (septiembre de 1955) se

recibieron 21 mil 892 tarjetas postales y cartas.4

Pero hubo muchos otros como ¢l ae “"El1 tipo Cortés", patrocinado en 1952
por una empresa vitivinfcola. Lonsistfa en jsentificar al "tipo Cortés” que

caminaba por las calles de la ciucad; quien lo lograra, por supuesto que

(3) Anuncio publicado por el Nicleo Radio Mil en boletin rad1ofdnico,
marzo de 1958, pdg.
{4) Radiolandia, nﬂm. 527, 12 de agosto de 1955, pdg. 11
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se ganaba el premio.

“"El cfrculo de las Diez", que se transmitfa precisamente a las diez de
la mafana. En este programa de 45 minutos, su conaucLcr, " Don Cuco",
regalaba objetos a las amas de casa, "ST, porque Doun Cuco es un tervrén de
azdcar, atento a servir a las socias del Circulo de las Diez. Su mano
es siempre larga y generosa, como su pensamiento es 49il para el chiste

oportuno y el comentario gracioso ", sefalaba una revista de la época.

Gtro era el “concurso de bandas", uno de los pocos programas vivos que
tuvo Radio Mil. Fue un concurso que llegé a tener una gran aceptacidn entre
el auditorio. La final se 1levé a cabo en el Club Frances el domingo 3 de
octubre de 1954 y en ella ob:zuvo el primer lugar la Orgquesta de Ingenierfa;

ésta fue la banda mds popular de 1954 ", 5

Entre las promociones que podemos ubicar en estos afios también se
encuentra la de "NHavidad en septiembre™. Consistid en enviar a Raaio Mil
una carta o tarjeta postal en la cual se anpotaba el nombre de la persona
amada a la que se deseaba enviar un regalo. La estacidén se encargaba de

mandar un disco durante el mes de diciembre.

(5) Radiolandia, ndm. 469, 10 de julio de 1954.
(6) Boletin RAdiofdénico, num. 295, 17 de septiembre de 1959, pidg. 3



Otra promocidn consistid en identificar las marcas de los automdviles

que en una fotografia se encontraban en el aparador de Radio Mil, en

la

calle de Ayuntamiento 10l. E1 ganador se hacfa acreedor a un viaje coan
todos los gastos pagados al balneario de las "Estacas".7

En ésta década Radio Mil patrocind eventos tales como el primer

concierto de Jazz en el que tomaron parte mdisicos mexicanos de la talla ce
Mario Patrén, Héctor Hallal, Fortino Contreras, Jeep Almanza, entre otros.

Este concierto se 1levé a cabo en octubre de 19548

También se realizé controles remotos de midsica cldsica, como el co
el 5 de agosto de 1955 en el patio central del Instituto Politécnico -

Nacional con la participacidn de la orquesta Sinfénica Nacional bajo

la
batuta del maestro Carlos Chévez.9
Por otro lado, a partir de la década de los sesentas, hubo una
verdadera guerra entre las estaciones disqueras del Distrito Federal para
ganar audiencia. Los metodos utilizados les llevaron incluso a repartir

premio 2n las calles para obtener 1a simpatfa de los capitalinos. En lo que
fue considerado anos después como una préctica negativa pues creaba

una
audiencia ficticia awraida mds por los obsequios

que por un verdadero

(7) Radiolandia, nuim. 484,

23 de octubre 1954
(8) Radialandia,

16 de octubre de 1954, pég. 5
(9) Radiolandia num. 527, 12 de agosto 1955



interés, Radio Mil jugd un papel importante.

Ademds de los concursos y promociones resefiadas anteriormente, la
XEQY impulsd en este periodo muchos otros. Estos fueron de Tos més
diversos; uno de ellos consistic en adivinar quién serfa el ganador de 1la
pelea entre el campedn mexicano Jos€ Becerra contra Alfonso Hilami. E1
publico hablaba, daba su veredicto y le grababan su voz, después de
realizarse la pelea volvia a llamar y si acertaba el reconocer su voz, se

; 1
ganaba unos guantes de boxeo autografiaaos por el campeon.0

Otro fue el "globo de la suerte". Los locutores Yy comisionados
repartfan globos en las calles de la ciudad y entrevistaban a las personas
que los recibfan. En los globos habfa un ndmero que si coincidfa con el que

se daba a conocer en la estacidn, el poseedor ganaba un prem‘io.11

“E1 cinco de la fama", consistié en identificar al inte}prete vy el

nombre de pequefios fragmentos de cinco canciones 1ligadas, si el

radioescucni acertaba, se hacia merecedor a un disco L.P.12

Por su parte, "Hasta 50 mil con el Ndcleo Raaio Mil"”, fue una especie

de los 64 mil pesos de Pedro Ferriz, pero sin preparacién previa del

{10) Boletin Radiofénico, nim. 314, 28 de enero de 1960, pdg. 3
(11) Boletin Radiofénico, ndm. 333, 9 de junio de 1960, pdg.
(12) Boletin Radiofénico, nim. 395, 24 de agosto de 1961, pé&g. 6
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auditorio, lo que restaba muchisime las posibilidades para ganarios.

Unidades méviles recorrian la ciudad e invitaban al ptblico a

participar segdn el tema de su interés. A los que aceptaban se les hacfa

una serie de preguntas y conforme respondfian con acierto, aumentaba la
cantidad. Nunca se supo quienes ganaron pero todo hace suponer que nadie
1legS a obtener la ansiada cifra de los 50 mil por la complejidad de Tas

preguntas.13

Finalmente vale la pena resaltar el premio que se darfa a las mejores

cartas referentes a la hazaia ael Apclo XI en su viaje a la luna. Se

recibieron mis de 800 entre las cudles fue elegida solamente una, sienuo

el premio dinero en bonos del Ahorro Nacional y una reproduccién de Ta

nave espacial. 14

En cuanto a las promociones, destacan dos: una en la cual los
radioescuchas reportaban por teléfono sus fiestas y Radio Mil les enviaba

pifatas, refrescos y hasta bebidas enbriagantes. 15 La otra se 1lamé "Dfa
21 nombre

de los novios",
del novio 0 de la novia a quien se le harfa entrega de un regalo sorpresa}6

y consistid en hablar a la estacién para decir

Concursos y promociones como é€stas se convirtieron en una actividad

719, 11 de noviembre de 1967, pdg 1 a la 3

(13) Boletin Radiofdénico, nudm.
(14) Boletin Radiofdnico, ndm. 814, 6 de septiembre de 1969, pdg. 2
{15) Boletin Radiofénico, num. 412, 21 de diciembre de 1961, pdg. 3
(16) Boletin Radiofdénico, num. 317, 18 de febrero de 1960.
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cotidiana en diversas radiodifusoras, sin embargo; después que ante el
andrquico crecimiento de programas similares, fue necesaria la intervencién

de las Secretarfa de Gobernacidn.

E1 primero de enero de 1963, la institucidén ordend la suspensién ae
concursos, rifas, sorteos o promociones, debido a que la mayorfa de las
emisoras no habfan pedido la autorizacidn correspondiente. La CIR presidida
en ese afio por el Director del NRM, Guillermo Salas Peyrd exhortd entonces
a sus afiliados a cumplir con los requisitos de la Secretarfia de Gobernacidn

e incluso sugerfa:

"Debe terminar de una vez algo que, en realidad, no decfa mucho en
favor de las estaciones: el ir de puerta en puerta haciendo u ofreciendo

regalos, a fin de incrementar el ndmero de auditores",

Radio Mil y las demds afectadas 1lenaron con més misica y con
intervenciones de sus locutores los espacios dedicados a Tlos concursos,
mientras las autoridades recibian las solicitudes correspondientes y

tomaban una resolucién.

La suspensién, sin embargo, durd poco tiempo. Mes y medioc después,
aproximadamente {( febrero de 1963 ), Gobernacidn comenzd a autorizar los

primeros concursos y al cabo de un tiempo quedd regularizada la situacidn.

Las estaciones una vez mds saturaron sus transmisiones con concursos y

en 1o que parecidé una clara contradiccién entre lo que propuso Salas Peyrd
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como presidente de la CIR, Radio Mil volveria con mucho mds impetu a
organizar programas de este tipo y prdcticamente a repartir dinero en las

calles para que la escucharan.
Concurso como “La melodfia escondida”, "Identifique su voz" y el “Club
del 1lavero", estaban en su apogeo, pero eso sf, ya con la autorizacién

correspondiente.

Por otro lado, el Nicleo Radio Mil realizé y asi 1o siguid haciendo en

los afos siguientes, diversas campafas sociales cuyo fin era generar una
positiva imagen hacia la empresa, toda vez que desde hace 15 arios, pero
sobre todo al iniciar la década de los setentas, la critica hacia el

comercialismo excesivo de los medios electrdnicos se fueron intensificando.

La intencidn consistid en este sentido, en aar la imagen de que detrés

de la exitosa comercializacién de sus estaciones, habia también un

:
verdadero interés por servir a la poblacidn capitalina.

Es bajo este esquema como se desarrollaron campafas como la cruzada
pro restauracién de Escuelas en la zona de edificios escolares ndmero 12;
el kilémetro de plata, para construir una guarderia infantil y un

dispensario en la colonia Héroes de Padierna:; y otras mds enfocadas a dar
consejos y recomendaciones sobre la salud, deporte, solidaridad social,
auxilio a la comunigad, ahorro del agua y el trabajo, en el que englobaron

con el nombre de "Nicleo México, Radio Ndcleo Raagio Mil".



70

Las campafias, en muchos de los casos fueron sélo breves mensajes
exhortativos, un tanto superficiales y sin un impacto. Estos son algunos
ejemplos de los Spots de la campafa correspondiente al tema

*Trabajo~-Satisfaccidn®:

“$610 el trabajo eleva la condicidn humana"“.

"Mexicano, el pafs necesita cel trabajo compartido, constante y sin
desmayo de todos. Pertenece icleo México para el bien de tu familia,

de tu comunidad *.

"E1 trabajo bien hecho proporciona una satisfaccidn muy especial®.

“Haga bien su trabajo, pertenezca al Nicleo México".

“Todos los trabajos son gratificantes y son dignos cuando se siente

amor por 1o que se hace”.

Pero ademds de las campanas sociales, el Nicleo Radio Mi} realizd
eventos masivos como los festivales del Dia de los Novios; infinidad de
concuros en las calles de l1a capital asf como celebraciones especiales por
la entrega del "Trofeo Canguro" a lo mds destacado del ambiente artfstico,
cultural y cientifico con el fin de dar la apariencia de un grupo
radiofénico completo que no descuida la labor de servicio social, i aspecto
informativo, el apoyo a los eventos culturales y la del entretenimiento a

grandes niveles.
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Ya en la década de los setentas, no sélo Radio Mil, sino casf todas
las radiodifusoras comerciales del Distrito Federal se consolidaron como
estaciones disqueras y en éstos afnos la emisora todavfa vivié las glorias
de su €poca de oro, al estar en los primeros niveles de audiencia; sin
embargo, la competencia era cada vez mayor to que aumentd
considerablemente en la década de los ochentas donde nacen, precisamente
los noticieros de larga duracidn de Radio Red, los cudles desbancarfan a

las estaciones disqueras.

A pesar de todo, las campafas de promocién en Radio Mil continuaron
en la década antes dicha pues era también una forma de recuperar a
la audiencia que empezaba a decaer, y de cierta manera se logrd elevar el
rating para principios de los noventas cuando se ha tratado de levantar a

la emisora, por 1o cual se sucitaron cambios en su programacidn.

Lo anterior se hizo con ia finalidad de mejorar la calidad con nuevos
programas que reforzarcn el perffl programdtico y todc ello, claro estd, -
sin olviagar el continuo interés por lanzar promociones, que en lo que va
de los afios noventas, han tenidc buena aceptacidn por los radicoescuchas ¥y

ha sido parte fundamental en la vida diaria de la XEOY Radio Mil.

De esta manera y para terminar, diremos que lo referente a las
campafias de promocidn de esta emisora se abecrcecard en el capftulo ndmero

tres de este trabajo de investigacidn.
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2.2 MECANISMOS PARA LA PLANEACION DE UNA CAMPARA DE PROMOCION

La promocidn tiene que ser inteligentemente planeada en relacidn de
clases sociales, sexo y edades, as{ como mecénicas de realizacidén y
premiacidn para lograr su cbjetivo. La promocidn tiene bdsicamente tres
etapas que son: Lanzamiento para informacién general de la audiencia,
realizacién efectiva y desplegada, ademds de la retroalimentacién continua
con todos los factores participantes desde el principio hasta el momento
actual, reactivados proporcionalmente para no perder ni seguimiento ni
actualidad.

Cabe destacar que siempre serd recomendable la fijacidén de la imagen

de la emisora mediante el complemento directo de la promocidn-contacto con

la audiencia.

Asf, la conciencia de una promocidén deberdn tenerla todos Jjos que

participan en ella; desde quien contesta un teléfono o abre una puerta

hasta el comentarista,locutor o animador que la expone y mantiene al aire.

Si algin factor del equipo descuida su objetivo, la promocidén corre
peligro o se debilita. De ésta manera, todos atendiendo a todos, da por
resultado muchos oyentes, mds cada dfa.

€1 perfil socioeconémico de la audiencia es importante considerarlo
siempre. ;Que clase de gente me oye ahora ? ; Deseo aumentar en ese nivel

al mdximo mi audiencia o deseo congquistar otro tipo de oyentes ?, § Es

e



16gico y posible mi objetive de nuevos cyentes en otro nivel de edades,
sexo O estrato social, dada 12 inercia ce mi emisora ?. Reflexionar sobre
lo anterior es ahorrarse mucho trabajo indtil y multiplicar quizd més

rdpidamente el ndmerv de oyentes.

Una publicidad o una promocidn que no esté respaldada por el producto
al aire adecuado, no logrard el impacto planeado. Sélo teniendo la emisora
adecuada y la programcién especffica para cierto pidblico, se lograrén

ciertos objetivos concretos; lo demds serd ruido, imagen rumor, distraccidn

o simple muestreo de una audiencia sin fijacidn efeciiva o sin huella
importante.
Segin la experiencia, sélo queda en la memoria de la gente, 1o

sencille, lo efectivo, 1o original, lo atractivo y lo comprobable. Ademis,
seglin lo experimentado, complacer a un auditorio es, por anos, no darle 1o
que uno quiere, sino realizar lo que ese auditorio espera en un  mome ‘o

determinado.

Es decir, claridad, interés e insistencia, medicidén, evaluacidén Y
renovacidén; lo que daré por resultados una audiencia fiel, incrementdndose

y recomenddndose la emisora por su simpatfa.
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DIPOSICIONES GENERALES PARA MANEJAR
PROMCCIONES DE RADIO.

Entre los principios legales que hay que recordar siempre, se encuentran

los siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

No se debe usar la palabra sorteo. Ello implica interventor de
Gobernacidn. Se estd autorizado a usar las palabras: regalo, premio

obsequio, concurso o presente, perc no la palabra :ourieo

La promocidn al aire deberd ser clara, breve, precisa en 1o que
concierne a la promocidén ofrecida; regalos que se obtienen,

mecdnicas para ganarlos, lugar y condiciones para recogerlos.

LLa proposicidn legal es que todos los oyentes o la mayorfa estén en
Ta posibilidad de concursar libremente. El oyente deberd realizar
algo gque justifique el premio que se promete, y lo que haga el
oyente deberd ser fdcilmente comprobado por la audiencia, o por

los testigos, ya sea participacidn telefénica, personal o escrita.

Ningin empleado, pariente o persona que viva en domicilio de

empleados, podrd ser objeto de premiacidn.

No deberdn entregarse mids de dos premios a la misma persona o ‘en el
mismo domicilio en el periodo de una semana. Para ello se

procurardn medidas de control de participantes que recientemente



6)

7)
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hayan ganado, invitdndolos a participar de nuevo dentro de unos

dfas.
Deberdn tenerse a la manc las listas de premiados, con nombre,
direccidn y colonia. Asi mismo, listas de personas que hayan

recogido sus obseguios. Cabe sefalar que ningdn premio se entregara

sin previa identificacidén personal o de domicilio.

Todo premio, regalo, obsequio o presente, deberd ser mencionado al
aire refirieficose con claridad para evitar confusiones entre los
oyentes, cuando sean muchas las personas premiadas, pasardn sus

nombres y colonias en sectores durante la programaciodn.
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2)

3

4)
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CASOS ESPECIALES

Tcda Ya promocidén que cause gastos, costos, compromisos extras a
la emisora, deberd contar con autorizacidn expresa y escrita

por
parte de la direccidn de radio.

E1 programador presentard la solicitud por escrito a la Direccidn

con un minimo de una semana de anticipacidn

al inicio de Ta
promocidn debiendo ésta de autorizarse en su caso, por el
el Departamento de Radio de la Secretaria de Gobernacidn.
Toda promocidn de boletos de cortesia a eventos piblicos

comerciales, deberdn de estar en conocimiento del Departamento de

ventas y contar con su autorizacidn expresa para realizarla.

Concurso en que se involucren viajes, traslades o riesgos para los
premiados, deberdn ser autorizados por la Direccidn de

Radio,
eximiendo de responsabilidades a la emisora.

Los patrocinadores se hardn responsables de los premiados, a menos

que la emisora convenga en 1o contrario o en arreglo especial.

Cada programador deberd formular un suscrito sintético de su

promocién en el que explique su objetivo, mecdnicas y premiaciones,

para tener a la mano un control en caso de aclaraciones
o reclamaciones. Premios menores con mecdnicas acostumbradas,

seguiran su curso normal.



un locutor o un comunicador que no esté

De esta manera, un programador,

sintonizado con sus oyentes es alguien que estd desfasado
pero no escuchar, o 1lo

en onda [«

atravesando en frecuencia. Es decir, To pueden oir,

"ruido de fondo",

van a tomar como pero no como una cosa que interese. El
acierto reside en que cuanao se dice lo que interesa a alguien, ese algufen

abre los ofidos, capta, piensa y siente.

Por otro lado, algo muy importante de mencionar, es que no se
debe confundir la publicidad de la emisora con la promocidn ge Ta misma. La
estacién,

primera sefalada es pasiva generalimente, exhibe la cualidad de la

la promocidén activa la audiencia, mueve a la gente hacia 1la

mientras que

sintonfa que se desea.

La autopromocidn al aire es recomendable, pero su drea de accidn es

La

promocidn campo ensancha, multiplica y

limitada a quien estd oyendo.

activa a los oyentes.
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2.3 RADI0-PROMCLION: NUEVO FERFIL COMUNICATIVQ ( CONCEPTO ).

rara una estacidgn de Radio, el motivar a su auditorio es normal,

~ratdndose de continuar la costumbre de escuchar.

Es importante determinar que la promocidén deberd de ser resultado de
una audiencia, no el pretexto para improvisarla, es decir; que yo, estacidén
de radio te ofrezco un premio por estar escuchdndome, no te, daré un premio

para que me escuches.

Es ahi donde estd el campo mds neurdlgico; porque quien inicid las
promociones masivas, Don Francisco Aguirre Jiménez, en Radio Centro, tenfa
la idea clara: vamos a encender radios y vamos a interesar mds a la gente
para que escuche radjo.... Y su entusiasmo 1o llevd a detener taxis en 1a
calle pera ccmprebar cue s1 escuchabar Radio Centro, les entregaba una

mroneda de oro.

E1 promotor nato que era Don Pancho, did pié a daistorciones muy
adecuadas para alterar ratings, improvisar auditorios o suponerlos en base
a una premiacidén futura. Puede sefalarse que aquf salid peor el remedio que
la enfermedad, porque cefendiendo legftimamente la sintonfa del radio, se
provocd la inauccidn ce la gente a responder algc que no era verdad, sélo

para ganarse un premio.

Asi, promover, es legitimo. Lo que no es 16gico y Jjusto es prometer

para inducir, "volantear" para alterar, provocar a la gente para que
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se establezca como oyente provisional, mientras pasa radidmetro o

medidmetro y asf acumular mensiones.

Aqui no es malo el hecho de premiar a un auditorio, sino de exagerar

las promesas de premiacidén a futuro, si la sintonfa se condiciona a "X

emisora. Eso altera las respuestas ldgicas, provoca a su vez un "botaneo "

en busca de premiaciones y desconcierta a quienes, sin recursos para

promover su estacidn, se ven marginados o en desigualdad de competencia.

Toda activacién de audiencia es justa. Toda promocién que defienda a

un medio es 1dgico. Lo que parece desastroso es el abuso, la prepotencia

promocional que a la larga condiciona al oyente en vez de estimularlo; por

1o que seria interesante regular este tipo de activiades que dentro de su

aparente normalidad, tienen dngulos de prejuicio para la industria.

De tal manera gque, quien tiene al aire un producto mediocre, pero que

go2a de una estructura arrvolladora para volanteo, muestreo, y cambio

personal de sintonfa en los radio que detecta, es e) capitalizador de la

atencién en ratings.

Por otro lado, el buen producto, el de por sf l1lamativo y atrayente

surge de improviso como creatividad reveladora, pero se ve aplastado

pulverizado, y puesto en segundo término por otros productos que imitan al

primero, pero con fuerza de promocidn impresionante.

Se habla de producto intencionalmente, en vez de programacidn, porque
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&ste caso se da también comercialmente entre los objetos de

Lo que es discutible es hasta qué punto una "programacidn chatarra" se
hace m&s notoria y aparentemente vdliada enfrente de otra original, gque
aparte de ser imitada, es devaluada a segundo fermino por quien destaca

1o llamado “la guerra de las banquetas"; es decir, la guerra del volanteo
g

promocional, en vez de la legftima guerra de creatividad al aire.

Es el cuento de nunca acabar; pero hacienco historia, la promocidn

existe, no se le puede eliminar aungque distorsiune a veces 1os ratings a

favor de determinada emisora. La promocidn existe. Es buena como la

nitroglicerina que en millondsimos de gramos salva al corazdn de un

infarto y en paquetitos estratégicos, explota para volar todo un puente.

Promover es justo, es 1dgico y necesario. Pero usar la fuerza

promocional para aprovecharse de la creatividad de otros o para

agistorsicn.r la rzalidad a favor de los balances numéricos, no sélo es

ingusto, sino gue trata de demostrar gque la imitacidn bien promovida es

ragio, es mds vdlida qu= lz creatividad que vale por si sola, logrando

un auditorio en forma auténtica y watural.-
Si se crea algo importante, hay que agefenderio con promociones
18gicas. Si se promueve sin crear algo, cuandoc menos debe respetarse a
quien se imita, reconociéndole su originalidad.
Por otro ltado, todo aquello que al aire en el campo de audiencia

provoque sintonia a tavor de una frecuencai, podrd 1lamarse promocidén.

compraventa. -
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Aqui se distinguen dos sistemas; interno telefénico de
retroalimentacidn y externo de retroalimentacidn variable;‘ volanteo,
reportes por escrito o buen contacto de promotores calle con augiencia. El
interno telefdnico puede realizarse con propcsicién inmediata de respuesta

0 con proposicidén dilatada selectiva.

Inmeaiata respuesta serd un repcrte del piblico a " nuestro" teléfono
para responder a una clave, pregunta o localizacion de personas pcr nombre
calle o colonias o asimismo lugares de trabajo o bien identidaces posibles

de quien escucha.

Dilatada serad la que tiene que esperar claves miltiples L] reunir
datos varios o esperar a que aparezca lo solicitado en la programacidn. A

este sistema se le ubican variables jilimitadas como posibilidad.

El teléfono deberd ser atendico por alguien que sepa las respuestas
acertadas concretas o tenga el criterio para seleccionar 1la 11amada

aocecuaga, evitando los '"cazapremios" que se detectan en formas diversas.

Siempre se buscard sembrar las pcsibilidades en la augiencia de
acuerao a colonias, ocupaciones, sexos y edades, para hacer el interés

miltiple e inesperado para los oyentes.

Lcs concursos oeberan sienpre ser: breves, cliros y de una sola
respuesta sin auoe. Se aclara de antemano Qque cosa S& aesea del

ausitorio, mencionando dos veces el nudmerc al cual deberdn comunicarse.
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Siempre se pedirdn estns datos completos y se mencionard que ningin premio

se entrega sin traer identificacién total de nombre y direccidn,

Podr&n premiarse de una & varias personas en forma progresiva,
sacando al aire cuando menos un testimonial para certificar su verac+idad

y seriedad de dichas promociones.

Asf, también quien atienda el teléfono deberd recibir un curso

intensivo de cémo atenderlo y qué hacer con emergencias, cuntusiones,

intenciones dobles o agresividades inesperadas.

Los requisitos generales c<e la promccidn telefénica pueden afirmarse
que son: ge interés general para todo tipo de audiencia, de vacilidad en
su respuesta y cierta dificultacd 1dgica que dé .magen ae Tiérto nivel para
la emisora. No hzcer concurso<s aiffciles, selectivos 0 super:ispezializedcs
esto. aparte de anular el efecto promocional, crea la iaea de imposibilidad

de respuesta o interés de no dar el premio.

También en lo posible, “"facilitar® previamente la respuesta acertaoda,
para no arriesgar al aire eventualidades con la reaccidén del auaitorio. De
igual forma debe realizarse una Planeacidén adecuada de preguntas, nombres
efectivos y genéricos de la promocidn, premiacién atractiva y numerusa asT
como velocidad y entusiasmo al realizarlo todo, son requisitos para un
resultado efectivo y persistente.

Por otro lago, todo 1o que como factor externo despierta un interés
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de sintonfa y de contacto con la emisora, se puede decir que es "promocidn
campo", desde un volante para invitar a la gente a ofr cierto programa o
promocidn con premios, hasta la entrevista directa de persona a ﬂersona
informindole Jlo atractive de una programacién y lo interesante ’ de Jdos

premios.

Activar la audiencia en forma externa es definitivo para "muestrear
1o que se estd transmitiendo. Se sabe gque un altfsimo pecrcentaje de - la
audiencia motivada no serd fiel o no hard caso, pero 1o que a diario. vaya
cosechdndose, ird por acumulamiento, ensamnchando el &rea de oyentes

habituales de posible respuesta a un rating.

La promocidn campo poard ser masiva a aiscrecidn, selectiva por zonas
de la ciudad o preseleccionada en areas de concentracidn popular, Tugares
de entretenimiento o lugares de trabajo colectivo susceptibles de ser
cubiertos por una informacidn verbal o escrita, directa o indirecta de

volanteo activo hacia la frecuencia de la emisora.

Tomando en cuenta gque mucha gente no cuenta con teléfono disponible,
es importante crear puntos de concentracidén para reportes de los oyentes o
campafnas donde el correo o la entrega personal hagan posible el contacto

de los oyentes con la emisora.

Promover en forma escrita podrd ser provocado a discrecién por Ta
estacién, haciendo que la gente se inscriba, o bien, podrd ser ya

determinada por la estacidn radiodifusora para que las personas
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se adhieran a una férmula de inscripcidn o reporte planeado.

Este reporte de los oyentes deberd siempre contener esencialmente
condiciones 1dgicas para funcionar; sencillez, rdpidez en su realizacidn
promesas claras, efectivas, y rdpidas para que el oyente sienta a su vez,

atfaccién e interés pcr adherirse a la promocidn.

En materia de interés de la emisora, cada promocidn campo deberd a
su vez tener condiciones ldgicas; ser profundamente masiva, ser inmediata
y rdpida a la vez, contener originalidad atractiva para el oyente medio y

proponer cosas sumante claras, breves y efectivas.

Sobra decir gue en cada volante, cupdn, boleto o medio de contacto,
deberd ir: nombre de la promocidn, nombre, siglas y ubicacidn en el
cuadrante de la emisora; explicacidn directa del funcionamiento y frases
motivantes para escuchar la antes dicha. Cualguiera de &stos factores que

faltare, provocard duda, confusidén o desintecrc<s & los oyentes.

As{ mismo, deberd estar un experto en promocidn revisando los ciclos
de repeticidén de las premiaciones, las alternativas convenientes entre '
premios fuertes, premios medio o premios de mantenimiento. De igual forma,
se deberd llevar un estrictc control de las zonas geogrdficas a promover,
de acuerdo al perfil y la audiencia de la emisora promovida.

Al aire, deberd informarse durante el dfa y la noche a la audiencia

de la promocidén que se trata. Toda insistencia en este punto nunca sale
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sobrando. AsT los oyentes responden a cosas sencillas, breves, inmediatas

atractivas y posibles de acuerdo alrededor.

Cuando se desarrolle premiacidn en base a cartas o reportes escritos,

siempre convendrd poner como requisito el reporte comprobatorio por

teléfono de la persona premiada, dando un tiempo 16gico ae 1imite para

este efecto.
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CAPITULO I1r

ESTACION COMERCIAL RADIOC MIL

La estacidn comercial Radio Mil como se sefiala en el siguiente

apartado- donde trataremos 10s antecedentes histdricos de la misma,
radiodifusora

surge en

el afo de 1942, exactamente el martes 10 de marzo cuando la

fue lanzada al aire.

que pertenece al llamado Nicleo

Actualmente la estacidn comercial
Radio Mil, cuenta con una sdlida y marcaca
radiodifusidn mexicana y 50:a Jde una erorme popularidad gracias al esfuerzo

la emisora desde sus

trayectoria dentro de la

de gran cantidad de personas que han desfilado por

inicios, es decir, hace mds de 50 afios hasta la actualidad.

De esta manera, la estacidn comercial XEQY Radio Mil puede

clasificarse de 1a siguiene forma:

XEQY RADIO MIL

Siglas: XEQY
Frecuencia: 1,000 Kilociclos
Banda: Amplitud Modulada
Potencia: 50,000 Watts efectivos
Lic. Emilio Guillermo Salas Peyrd

Director:
1870

Domicilio: Av. Insurgentes Sur No.
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Col. Florida, México D.F.
Programacidn Preferentemente misica moderna en
espafiol.

Grupo a que pertenece: Ndcleo Radio Mil

Teléfono en cabina: 6-62-10-00

Horario de transmisiones: Las 24 horas del dfa.

Stogan de la emisora: La estacidén de la ciudad

Cabe destacar que la estacidn Radio Mil pertenece al Nicleo Radio Mil

que comprende Jjunto con la antes dicha, un grupo radiofénico de seis

estaciones: as{ tenemos que lo forman:

FRECUENCTIA

La Sabrosita 590 Kilociclos

Radio Mil 1,000 Kilociclos

Fadio Sinfonola 1,410 Kilociclos

Morena FM 839.7 Megahertz.

Stereo Cien 100.1 Megahertz

Rock 101 100.9 Megahertz

As{ mismo, es de hacer notar que quien ha contribuido de manera
significativa en el desarrollo del Ndcleo Radio Mil, desde hace ados, es
sin duda el profesor Juan Jose Bravo MOnroy, mismo que actualmente ocupa
el cargo de Director de la Divisidn Cultural y Relaciones Pdblicas del

mencionado grupo radiofdnico.
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Por otro lade, el Niclec Radio Mil tiene como sfmbolo y para su total
distincién como empresa . el piblico lo identifique plenamente, la imagen
de un "Kanguro®" que es precisamente 1a mascota del grupo y el cual muestra

una amplia sonrisa y alegrfa desbordante al mismo tiempo Qque se nota

saltando velozmente sin llegar a deternerse.

“La idea de utilizar el Kanguro como mascota se debe a que éste estd
basado en un hecho natural del instinto animal pues se sabe gue el kanguro

siempre va para adelante saltando y esto es una forma de establecer una

filosofia para dar a entender que la empresa también va para adelante

avanzando en todo momento™. 1

“E1 Ndicleo Radio Mil e3 un grupo que ha tenido una transformacidn a
1o largo de los afios, que ha tenido altioajos pero que los ha sabido
superar, mismos que quizd se 1ayan debido a los distintos momentos de
crisis por las que hemos atravesado, también porque no hayamos concentrado

los mejores elementos en el momento. A 1o mejor nos llegaron tarde o nos

Tos supimos aprovechar y sz nis fueron.

Pero indudablemente que el NRM sigue siendo a pesar de todo, un grupo

al cual hay que ponerle atencién a lo que hace porque a donce vaya,
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seguramente va a incidir en la potlacidén, lo cual se nota por las criticas
que se le hacen, por las alacanzas que tiene, por las sugerencias que

se
proponen,

Pienso que una vez que se consolide en ésta etapa econdmicamente, el

Nidcleo tenderd a hacer un grupo que vaya de manera ascendente y hard cosas

mejores. Con respecto a la estacidn comercial Radio Mil, creo que estd en
otra etapa de transcisidr en el cual eneste momento amalgama pocos
programas hablados, mucha mdsica que es la tendencia actual, aungque quizis
la composicidén vaya a variar mis adelante “.2

As{ mismo, también el profesor Bravo Monroy, Director de la Divisidén
Cultural y Relaciones Pdblicas del NRM, y ae quien nos referimos en 1a
cita antes sefalada, manifiesta que en la estacidén XEOY Radio Mil, poco a
poco habrd una adecuada i-terrelacidn entre el ndmero de programas hablados

¥y la misica, peroc al final, indica, qua quien cecide as iinicamente el
pibiico, porque si €ste quiere misica se le dard y se pondran ndmeros
musicales que les gusten a las Personas rvadiocescuchas.

Comenta que si acaso la gente demanda mayor informacidn en un momento
determinado, seguramente girard y variard Radio Mil, pero depende en gran
medida de los recursos humanos disponibles y de 1o que finalmente el

pdblico quiera que sea dicha estacidn, indicé.
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(1) Palabras del Sr. Jorge Gdémez Herndndez, encargado del Departamento de
Publicidad y Mercadotecnia del Nicleo Radio Mil, en entrevista realizada
por el autor de este trabajo de invsstigacidn, el dia 14 de mayo de 1996,
IIRM, en Insurgentes Sur, No.

en las instalaciones del 1870, Col. Florida,

Méxijco., D.F.

Bravo Monroy,

{2) Informacidn proporcionada por el profesor Juan José

Director de la Divisién Cultural y Relaciones Pidblicas del Nicleo Radio

Mil, en entrevista realizada por el autor de este trabajo de investigacidn
"Primera Plana”

el dfa 16 de mayo de 1996, en las instalaciones del Club

centro histérico de la ciudad de México.
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3.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA ESTACION

E1 surgimiento de la estacidén XEOY Radio Mil se da en la década de los
cuarenta , cuando en aquel entonces Don José Iturbe, en el afoc de 1942, con
asesorfa técnica del ingeniero Ufaz Reynosa, lanzd al aire su radiodifuso
ra, 1o que ocurrié mds precisamente el martes 10 de marzo del ano antes

referido. De esta manera, el primer anuncio decia:

"XEQY Radio Mil, 1,000 kilociclos, la nueva radiodifusora mexicana
siente la satisfaccién de anunciar a sus futuros amigos que la escuchen,

con motivo de la iniciacidon de sus actividades de transmisidn.

Por primera vez en Méx.co la novena sinfonia de Beethoven, "Coral",
que serd ejecutado hoy a las 21:.15 en el Palacio de Bellas Artes por 1la
gran orquesta sinfédnica de Cien profesores y una masa coral de 130 voces

bajo la direccidén del maestro Erick Kleiber.

XEOY empezard sus transmisiones hoy a partir de las 17:30 horas,
inaugurando sus progrmas selectos para los que cuenta con el concurso de
los mejores elementos artisticos de México “. 3

Fue asi como nace la estiécidn que por muchos afos serfa la mds fuerte
competidora de las estaciones de Azcdrraga. De esta manera, Ta
estructuracién y el éxito de aguella Raaio Mil deben atribuirse, en gran
parte al esfuerzo de Ricardo Hinojosa, quien desde muy joven sintié interés

por la radiodifusién.
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Dentro de las personalidades que también se destacaron en Radio Mil,
debemos citar a Jacques Scholler, joven frances quien ocupd el cargo de

director artfstico de la estacidn.

Ambos, it inojosa y Scholler, no pretendieron crear una radicemisora
para minorfas por selectas gue éstas fueran; porianto equilibraron en 1la
programacién, los conciertos, la dpera, las sinfénicas, &giles
transmisiones de béisbol, toros y espectdculos; asf como con programas

musicales de tipo realmente popular.

Tocando a elementos artisticos de gran arrastre, Radio Mil, pudo
ufanarse de contratar al cantanie Emilio luerco estancao en pleno triunfo
ademds de una exitosa Ana Maria Gonzdlez, y a un formidable Mario Rufz

Armengol.

La estacidn de "los millonarios"” como se dié en l1lamar a Radio Mil tuvo
golpes tan espectdculares como la presentacidn del ramoso astro de ta

pantalla Bing Crosby, quien canté acompafiado de una rondalla.

As{ era aquella eximia Radio Mil, con programas dignos de la mejor
televisién actual. Ah{ nacieron; “Cuestidn de minutos", "la rueda de la
Fortuna", "A los toros", "Barra de artistas", "Creacidén de estrellas" y

“racio Mil en los toros".

En rea’idad, la potencia con que transmitfa Radio Mil no era mucha;

s6lo 10,000 watts, por lo gque para sus programas estelares debfa
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encadenarse con estaciones de provincia y asf poder mandar su sefal a Tos
lugares mds importantes de la Repdblica.

Si a 1la Raaio Mil de los alios cuarenta se le hubiera aumentado la

de

potencia de salida, se habrfs manifestado como 1a mds fuerte competidora

estaciones tan potentes como la XE8, XEW y la XEQ.4

Ya para el afo de 1949, Racio Mil pasé a otras manos y se convirtid

18 horas diarias de transmisidn; ésta idea no

un periddico hablado en sus

prosperd posiblemente porgue le faltd el respaldo necesarijo.

Los dfas en que dicha estacién funcionaba en Donato Guerra, ndmero 22,

son pdginas de la historia. Ricardo Hinojosa, su fundador, es uno de + 1los
editores mds prdésperos y la emisora ha demostrado ser bandera de la mejor

radiodifusidn.

Dirigida por el Licenciado t:i1lio Guillermo Salas y bajo la gerencia

dicha radiodifusora es cabeza de un moderno consporcio

de Carlos Flores,
radifénico que responde adecuadamente al ritmo de una época actual.

kagio Mil y su grupo han niarcado pauta a la radiodifusidn contempdranea

(3) Mejfa Prieto, Jorge; Historia de la Radio y la Televisidén. México 1972

pdg. 70
(4)Estas tres estaciones se escuchaban ya en toda la Repiblica Mexicana,
por la potencia con que transmitfan.
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demos trando como sefiala el seflor Carlos Flores, su gerente, que "no es
verdad que todo tiempo pasado fue mejor y que la radio dentro del Nicleo

es dinamismo que ha sabido adecuarse a la era que vive .

No hay que olvidar que en la reestructuracidn de la radio mexicana, el
Ndcleo Radio Mil jugd un papel importante. La férmula RM es, en sT, la

férmula dindmica de la radio recepcidn transistorizada.

E1 licenciado Guillermo Salas, dedicé todos sus esfuerzos a
la creacidén de la nueva radio. E1 afirma que "la 1eaiodifusidén es el
destino de América". Tras una etapa de intensa activigaa, Salas vié

realizado uno de sus mds ambiciosos suefios al inaugurarse el Nicleo Radio
Mil en su funcional y moderno edificio de ia aveniaga Insurgentes Sur, ndm.

1870, en la ciudad de Méxicu, L.F.

E170 tuvo verificativo el 14 de julio de 1961 con la presencia del
aquel entonces presidente de la Repiblica, licenciado Adolfo Lépez Mateos,
quien corté el listdn simbdlico y a quien dieron la bienvenida el entonces
Secretario General del Sindicéto de Trabajadores de la Industria de la
Radiodifusidn, Televisidn, similares y Conexos de la Repdblica Mexicana ¥
en ese ano gobernador del Edo. de Querétaro, Rafael Camacho Guzmdn, y por

supuesto, los funcionarios de Radio Mil.

Acompanaba al licenciado Ldpez Mateos, el Licenciado Humberto Romero,
ex locutor y secretario privado de la presidencia; el Licenciado y

radiodifusor, Luis M. Farfas, en aquel tiempo, Director General de
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informacidn Gubernamental; el ingeniero Manuel Ramfrez Carasa, Subsecreturio

de Comunicaciones y el también ingenieroc Eleazar Dfaz Gutiérrez, Director
General de TElecomunicaciones.
Es curioso que uno de los inds brillantes industriales de Ta

radiodifusidn como Guillermo Salas, se inicié en la radio por pura

casualidad, pues segdn sus propias palabras confiesa que antes de ingresar

al medio no habia sentido ningdn interés al respecto.

AsT, en el afioc de 1940, Salas, siendo pasante de la Licenciatura en

Derecho entro a trabajar para la XEW de Emilio Azcarraga, como ayudante de

Director Artistico, y tanto crecidé su interés por el ambiente radiofénico

Prontamente ascendié a Jefe del Departamento

que decidid proseguir en &1.
de Promecciones-Programacion, ademds del manejo de la continuidaa de la

misma XEW.

Para el mes de agosto de 1946 fue l1lamado para ocupar la Gerencia de

Arte Radiofdnico de México y en 1948 se hizo cargo de una tambaleante Radio

Mil donde empezd a mostrar sus dotes de organizador.

De esta manera, el licencieco Salas, ha viajado por muchos paises del

mundo estudiando los avanges en Radio y Televisién; ha sido representante

de México en innumeraples congresos radiofdnicos realizados en el extranjesrc

ha desempefiado en el pafs altos puestos en organismos industriales Yy
publicitarios, ademds tue ncveno presidente de la Cdmara Nacional de T1a

Industria de Raaio y Televisicn a la que le dié mds coherencia y cohesién.
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Asf, en 1950, la empresa Fomento de Radio., S.A. , concesionaria de la

XEQY Radio Mil, fue adgquirida por E. Guillermo Salas Peyrd, Josué Sdenz, y

Adrian Lajous. A partir de e¢se momento comenzd una nueva etapa en la radio

capitalina por la influencia que llegd a tener en otras estaciones la

férmula de la especialiracidrn explotada por Radio Mil.

Al poco tiempo de su adgquisicidn, se convirtid en una, sino es que Ta

principal estacién disquera de la ciudad de México, que le hizo merecer

reconocimientos, pero también criticas por la paulatina desaparicidn de

programas en vivo. Por &sta peculiaridad, la XEOY adquirid notoriedad y al

cabo de varios afios de tratar de convencer a las bondades del disco, logrd

colocarse entre las de mayor aceptacidn del cuadrante capitalino.

En su primera década en manos Ce Guillermo Salas, Radioc Mil manejd

una adecuada estrategia de produccidn y comercializacidn que Tle permitid

acumular excedentes para la adquisicidn de otras radiodifusoras. Dicha

estrategia abarcd progucciunes noveavsas, infinidad de cCoNcursos,

innovadores planes de ventas para arLi.cl1antes y aprovechamiento total

de instalaciones.

Esta década de los aflos cincuerta y la de los sesenta , son

consideradas como la época de oro de Radio Mil, por el prestigio que llegd

a adquirir la emisora no sélo en la capital d2 131 repiiblica, sino en el

interior del pais y en el extranjero.

Al poco tiempo de que el grupo de inversionistas encabezados por
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Guillermo Salas, compraran Radio Mil, decidieron trasladar sus
instalaciones ubicadas en Donato Guerra No. 26, a la plaza Santos Degollado

ndmero 10, segundo piso.

Se trataba de un pequefio espacio en dcnde con dificultacd cabfa la
cabina ylas pocas oficinas ocupadas entonces por Salas Peyrd, en su calidad
de Gerente General; Amparito Ramos, Subgerente y encargada de la discoteca,

Carlos Flores Alvarez, responsable del departamnento de ventas y continuidad-

En sus nuevas instalaciones, Radio Mil adoptd una mascota; el abejorro

quien a través de los medios impresos invitaba al piblico a oir ‘las
transmisiones de la XEQY. De la figura del insecto emanaban ondas
electrdnicas y en su mano llevaba un micréfono y dicha mascota fue pronto

relacionada con la estacidn.

En 1953. Radio Mil se trasladdé a las instalaciones de Ta recién
adquirida XEBS, y ahi permanecidé hasta 1961, afio en el que ya como FRM

ocuparon su actual edificio de Insurgentes Sur, nidmero 1870.

La programacidén. musical en esa década fue, no obstante la especializa
cién de la emisora muy variada. Esto se debfa a que Radio Mil era conside-
rada como una estacién m4s general por su tipo de auditorio “cosmopolita®
conformado por adultos en edad productiva de los sectores sociocecondmicos

A y B cun diterentes gustos.

Fue con base en este criterio como en €ste periodo desfilaron
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representantes del Rock and Roll, Jazz y Balada a través de Ta exitosa
reproduccidn de discos, muchos de ellos. de procedencia norteamericana.

Parte de su programacidén fue elaborada por las solicitudes via telefdnica o

correo de sus radioescuchas, lo que contribuyd a aumentar su é€xito.

La duracidn de los programas que marcaron esta década tuvieron una

duracidn de entre quince minutos y media hora cada una y para su elaboracidén

se utilizaban scripts o guiones redactados, sobre todo en los primeros afos

la discotecaria Amparg Ramos y por Jorge Lazo de la

de los cincuenta , por
Vega.

Fue también comin la realizacidn de controles remotos desde diversos

puntos de la ciudad y su presencia era, como se estilaba en aquella época

de mucho “"bombo".

Entre 1956 y 1957 el Licenciado Guillermo Salas modificé pero por

muy pouco tiempo el sistema de operacidén de las cabinas, bdsandose en el

tuncionamiento de las radiodifusoras ncrtearericaras. Durarte una temporada
el propio locutor se convirtié en "Disc Jockey" y operador.

Hasta 1953, una vez que ya estaban en Ayuntamiento 101, se comenzé a
utilizar la cinta. La primera que se compro fue de la Marca Ampex y a
partir de ese momento Radioc Mil incursiond en una nueva etapa. Fué

aprovechando €ste sistema de grabacién cdmo la estacidn cred en &sta época

el sistema "Spotcarrier", consistente é€ste en la transmisidén de anuncios a
P

lo largo de la programacidn diaria y no en un horario o programa especffico.
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De esta manera, para ser una buena estacidn disquera habfa que tener
obviamente una buena discoteca. Radio Mil con base en canvenios,
intercambios y numerosas compras, logré hacerse de cientos de discos de
México, Francia, Italia, de pafses sudamericanos y sobre todo de Estados
Unidos; y dar a conocer antes que ninguna otra estacidén, las mds recientes

grabaciones de artistas de ‘'a dpoca.

Asi, durante la década ce 1950 a 1960, Radio Mi] contd con la
participacién de los locutores Manuel Vargas de la Torre, Arcadio Rfos,
Eugenio Castro Nivén, Rau® Leonel de Cervantes, Agustfn Alvarez Bricones,

Mario Iv&n Martfinez, iermdn Carbajal, Jorge Gutiérrez Zamora, Agustfin Romo
Ortega, Braulio Zavala, tdgardo Herndncez, Pchberto Anaya, Manuel Barros ce
la Torre, entre otros; en ‘a produccidn destacd la intervencidén de Jorge

Lazo de la Vega.

En cuanto al personal técnico sobresalen el ‘ngenieru, Canales y su
ayudante Fernando Aladro, Moisés Trenado Sanabria, Juan Garcfa Martinez y
el ingeniero Seraffin Carrasco Sudrez, convirtiendose asi en “"testigos de

la historia" de la estacidn desde su ingreso en los aflos cincuentas.

Por otro lado, durante la década de mil novecientos sesenta a mil
novecientos setenta, Radio Mil se consolidéd como una de las mis importantes
estaciones"disqueras". E1lo le hizd merecer en este pericdo varios premios
y trofeos como el "Macuilxdchitl", entregado por la Asociacidn Mexicana de
periodistas Espécia]izados en Radio y Television; el "TEponanaztli" de la
Iaternational Advertising Association, y un reconocimiento especial de 1la

asociatidn of independent Metropolitan Stetions, por ser la mejor estacidn
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Tocal.

En esta época la XEQY estrend junto con las demds estaciones de la FRM
sus actuales instalaciones y para promoverse en prensa utilizaba la figura
de una joven semejante a una hada que decfa: "Ofgame, soy Radio Mil, sy
mejor amiga, siempre alegre y optimista como usted. Con originalidad, -

nuevas ideas, y noticias del momento ".

En el aspecto nwsical, ademds de programar las mas recientes
la XEOY did cada vez mayores espacios a las

producciones norteamericanas,
impulsores del Rock and Roll

novedades discogrédficas de artistas mexicanos
a través de los llamados “covers" y de la balada moderna.
desfilaron alternadamente artistas como los hermanos
Raphael, Victor Ilturbe " E1

De esta manera,

Carridn, The Monkess, Apson Boys, The Hitters,
piruli", Ang€lica Maria, Cesar Costa, Carlos Lico y muchos otros mis. Su

discoteca aumentd$ de tamafno y aprovechando su €xito, una estacién | de

Guadalajara, Jalisco, contratd parte de su programacidn.6

La década 1960-1970 forma parte de la que ha sido considerada la época de

oro de Radio Mil por afianzarse en el liderazgo de las estaciones disqueras

(5) Cfr. Boletin radiofénico, numerco 361, 22 de aiciembre de 1960, pidg.3;
y ndm. 410, 7 de diciembre de 1961 pdg. 7
{6) Cfr. Radiolandia, ndm. 1033 23 de junio de 1967, pdg. 12
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y por su fuerte impulso a los noticiarios; cabe seflatar que al frente ce la
Direccidn Artistica de Ta estacidn estuvo el sefior Enrique Ortfz, quien

ge 1954 a 1989 l1levd esa responsabilidad.

Radio Mil abrié fuerte el aflo de 1961 con un maratdn de veinte horas
continuas de misica. Su programacidn abarcd las melodfas mids exitosas de
1960 y las entrevistas especiales que se hicieron a los artistas de fama

internacional que visitarcn la estacidn.

Esta formula resultd ser tan exitosa comercialmente, que se repetiria
en los afos siguientes hasta gue en 1964 se institucionalizé. En efecto,
desde enero de ese aho, los directivos del NRM tomaron la decisidn de
transmitir misica continua 422 las 8 de la .nafiara hasta las 12 de la noche
dejando espacios sélo para lcs comerciales y para las més indispensables
participaciones de los locutores. El1 proyectd, no obstante sus positivas
repercuciones, econdmicas, duro sélc alguncs meses probabliemente porque le

falté frescura a la estacidn.

De entre ios programas destacados de la €poca, consignamos los

siguientes:

"E1 Show de Miguel Zamorz", diario a las 22:00 horas en el cual se

campeaban comentarios diversos y misica moderna y del recuerdo.

"yoces jovenes", aediceédc a los artistas poco fsmosos para apoyarlos

en su carrera. Se transmitfa diariarente de las 19 a las 21 horas.
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"La hora fresa', bajo la conduccién del cartsnte Victor Iturbe " EI}
pirulf”. Era diario de las 18 a lasz 1v hcras.

"Preguntas y sorpresas‘, con Marco Aur=zlic Mcncaca, aiariamente de las
13 a las 14 horas, dicha serie de las mds antiguas y de mayor tradicidn en
Radio Mil, tuvo una vida de 29 atos, 3Je 1960 a 198%, y consistfa en hacerle

preguntas al piblico scbre temas de cultura general.

“Juicio final", con Jaine Ortfz Pino, programa de comentarios,
entrevistas y misica, en el cual se dieron a conocer los éxitos tanto de
Luisitc Pey como de los Hzrraros Carridn, pasardo por las baladas de Carlos

Lico. E1 pudblico tomaba parte cnjuiciande la meisdfa transmitida,

Ya para 12 década de 1970 a :9%(C, ru =6lo radie mil sino casi todas
las radiodifusoras comerciales del Distrito Federal se consolidaron como
estaciones disqueras. Si hay un periodo sobre el cual no hay mucho que
decir, es precisamente de €ste. Las rocolas de 10, 50 y 100 watts de
potencia inundaron el cuadrante mientras que la frecuencia modulada, también
con transmisiones musicales ganaba adeptos.

La formula del disco hizo posible el crecimiento econdmico de los
grupos radiofdnicus J« Puyoia tae la cual Radio Mil ne estuvo excento )

aparecid como un fendmeno que aun persiste en la actualidad.

En esta década la XEQY todavfia vivié las glorias de su é&poca de oro al

estar en los primeros niveles de audiencia, pero al acercarse los afios 80,




Ta competencia fue cada vez mds fuerte y en estos
noticieros de larga duracién de Radio Red, quienes desbancaron a

estaciones disqueras.

balada moderna, misica del recuerdo o inmortales de Radio Mil, y

de) Rock and Roll;

En el 4rea musical, la XEOY consolidé una programacién con base

para agosto de 1993,
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anos nacen los

las

en
éxitos

la emisora trabajaba con esa lfinea

pero abriendo mayores espacios a programas hablados.

6:00
7:00
7:30
9:00

La siguiente es una lista de programacidn de 1970:

a

a

a

a

7:00
7:05
8:30
10:00

10:00 a 11:00

11:00
12:30
13:00

14:00
15:00
16:00

a

a

12:30
13:00
14:00

15:00
16:00
18:00

Programacidn normal (mdsica)

Los dfas que vivimos

Noticiero primera plana.

Las complacencias

Discos de Oro

Inmorta]es‘de Radio Mi1

Album de oro de Radio Mi1l
Preguntas y sorpresas. Dentro de
este programa se dedica una hora al
cantante Raphale entre cancién y
cancidn se hacen preguntas al publico
para gue ganen un regalo.
Programacidn normal

La hora de los Beatles

Programacién normatl
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18:00 a 19:00 Inmortales de Radio Mil, segunda
edicidn.

19:00 a 20:00 Juicio Final
20:00 a 21:00 Programacidén normal
21:00 a 22:00 Los alegres romdnticos
22:00 a 23:00 Luces de la ciudad
23:00 a 24:00 Proyeccidn 60-70
24:00 a 02:00 Programacidn Normal

Las "complacencias como en afios anteriocres, jugaron segun los
directivos del Ndclo Radio Mil un papel fundamental y esto se aprecia “en
las cifras totales de 1o que fue su labor en 1970: 372 mil 585
complacencias radiofdnicas, 440 mil 260 minutos de entretenimiento, 27
mil 608 melodfas, mil 825 mini-programas culturales y mil 500 minutos de

cursos de alfabetizacidn.

De esta década son también 1os conocidos programas "“la hora de Cesar

Costa", bajo la conduccién de Roberto Anaya, "“l1a pregunta estd en el aire "

¥ "la serie de lujo del NRM" "Didlogos al desnudo". En cuanto a los
locutores de esos afos, resaltan; Bolfvar Dominguez, ex colaborador de
Radio UNAM, y el sonorense Sergio Rod, gquiénes llevaron a la fama el

programa matutino "Batas, pijamas y pantunflas".

(7) Boletin radiofénico, 31 de diciembre de 1970, pdg. 7
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Los Gltimos afios de ta XEOY se han caracterizado por su cafda de
audiencia, sdbre todo a partir de 1985, afio del “boom de la radio", y sus
esfuerzos por recuperar el lugar de su época de oro a través cde la adopcidn

del sistema estereofdnico en 1980.

La ampliacién de su horario de transmisiones ( 24 horas al dfa )desde
el 31 de enero de 1990 ) y la creacidn de mds programas -

“habhlado” principalmente en la década de los aflos 90.

Hasta 1988 Radio Mil conservd una programacidn similar a la manejada

muchos afos antes.

En una hora de transmisién promedio, la estacidén programo 41 minutos
de misica ( 60% de la transmisidn total ), 12 de comerciaies, 4 de servicio
social y 3 de tiempo oficial de RTC, segln un estudio realizado en mayo de

1981.

ta siguiente es una lista de los programas correspondientes a dicho

afio:

5:30 a 6:00 Midsica moderna en espafiol

6:00 a 6:30 Programa “espacio libre" de RTC
6:30 a 7:30 Temprano en la manana

7:30 a 7:45 Noticiario

7:45 a 8:30 “Corriendo y llegando a tiempo", en

el cual se abordaban temas sobre

trdnsito y vialidad, alternados con



8:30 a 8:45

8:45 a 10:00
10:00 a 10:03

10:03

11:00
11:03
12:00
12:03

12:30

13:00
13:03
14:00
14:03

15:00
15:15
16:00
17:00
17:03

18:00
18:03
19:00

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

11:00

11:03
12:00
12:03
12:30

13:00

13:03
14:00
14:03
15:00

15:15
16:00
17:00
17:03
18:00

18:03
19:00
19:03

mdsica.

Nicleo noticias de la maflana
Horoscopo musical de radio mil
Noticiero

Disco de oro Radio Mil, de
complacencias.

Noticiero

Las Inmortales de Radio Mil
Noticiero

Continuabam las inmortales de Radio
Mil -
Album de oro de Radio Mil, é&xito de
mdsica moderna en espafiol

Noticiero

Preguntas y sorpresas.

Noticiero

Aperitivo musicai, con melodfas
1igeras para la sobremesa.

Nicleo Noticas de la Tarde

Idolos de Radio Mil

Discoteca de triunfadoras.
Noticiero

Las inmortales y las Actuales,
baladas del recuerdo y del presente
Noticiero

Las Inmortales de Radio Mil

Noticiero
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19:03 a 20:00 La preéunta estd en el aire

20:00 a 20:03 Noticiero

20:03 a 21:00 Juicio Final

21:00 a 21:30 Nticleo NOticias de la Noche

21:30 a 22:00 ) Misica moderna en espafol

22:00 a 24:00 Generaciones 60, 70 y 80. Mdsica de

moda de esas tres décadas.

24:00 a 02:00 Misica moderna en espafol

Al correr de los afios, la programacidn fue manejada con un mismo
criterio no obstante el "bomm" de los noticieros y la raaio hablada; esto

se refiejd negativamente en su audiencia; segin sonaeo Radio Mil volvié a

colocarse en 1985, en el primer lugar de ratigs total en el Distrito
Federal, con 1.5 que equivale aproximadamente a 63 mil radioescuchas
seguido de la XEW con 1.1 y Radio Centro con 1.0; sin embargo, éste
resurgimiento se puede atribufir en parte importante a 1la indiscutible

labor de la XEOY durante los sismos del 19 de septiembre del adlo antes
dicho, por 1o que fue un factor coyuntural el que contribuyd a colocarla

en los primeros indices de audiencia.

Lta programacidn de 1989 no varidé mucho en comparacién de afnos

anteriores, pero sin embargo, hubo algunas novedades como son:

“La hora juvenil®", de 6 a 7 de la mafana. Programa sobre misica y

temas diversos.
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"Una de café y una de azdcar", de 7 a 7:30 horas, programa musical y

de orientacidn vial.

“Circo, Maroma y Teatro”, de lunes a domingo, de 16:00 a 17:00 horas,

en el cual in tercalaban chistes, misica, notas artisticas y deportivas

entrevistas en vivo a intérpretes nacionales y extranjeros.

" A gusto", de comentarios diversos,

de 22:00 a 24:00 horas

un tanto ligeros. Se transmitid

Es necesario advertir que a fines de la década de los afos ochenta "y

principios de los naoventas, Radio Mil cambié de perfil y si antes,

su
auditorio era gente joven y adulta del sector socioecondmico A. ( los de
mayores ingresos ), hacia 1989 y afios posteriores ya era otro.

AsT, el auditorio de Radio Mil variaba desde»niﬁos de 5 anos hasta
los jévenes adultos sin prescindir de gente mayor de los 45, aunque el
grueso de la audiencia se localiza entre los 13 y 24 anos de edad con un
promedio socioeconémico de clase C; sin embargo, increiblemente han
aparecido ratings en donde al mismo tiempo, Radio Mil se encuentra en

primer lugar de la clase A y en el primero de la clase D. 8

(8) Nicleo Radio Mil, enero de 1989, Mimeo, s.p.
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A mediados del mismo 1989, Enrique Ortiz dejé la gerencia de 1la
emisora y a partir de ese momento han ocupado su puesto cuatro personas.
Estos cambios reflejan la inestabilidad que ha existido en la estacidn en
los Gltimos afios, producto de la serie de reacomodos administrativos
ocurridos en los niveles mids altos del NRM y de la fuerte competencia de

otras radiodifusoras.

As{, de 1989 a 1993 han sido gerentes de la XEOY; Heriberto Vazquéz
Mufios, ( ex coloborador de grupoc ACIR y Radio Centro ) Jaime Pantones
Schneider, Cristina Stivelet y Jorge del Pozo.

E1 10 de marzo de 1992, Radio Mil cumplidé 50 afos de vida 9 Yy su
aniversario, lejos de coronar una ascendente y brillante trayectoria, hizo
reflexionar a los principales directivos ael NRM que llevaron a la cima a
la estacidén y crearon una tendencia en la radio capitalina de que era

necesario recuperar el rumbo.

La XEQY, 50 afos después ya no era la misma, habia sido desplazada y
en mucho, por varias estaciones como Radio Red, XEDF-970 Noticias y XEL

Radio Acir, entre otras; gque desde mediados de los ochenta dejaron el

(9) E1 cincuenta aniversario de Radio Mil fue celebrado con una serie de
actos, entre éstos, una cena de gala en el hotel NIkko a la que asis-
tieron politicos, empresarios y publicistas; una carrera de caballos
en el Hipddromo de las Américas, y transmisiones especiales en las es
taciones del Nicleo Radio Mil, que incluyeren la elaboracidn de cdp--
sulas sobre su historia. Cfr. NRM, Kangurito, ndm 11, mayo de 1992
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disco per los programas hablados.

La radio, los gustos de la poblacién, habTan cambiado en los dltimos

afos y Radio Mil no habfa advertido claramente en ello. Sv cumpleafios fue

en este sentido una )lamada de atencidn o una alarma que le hize despertar

pero todavia con muchas cificultades ge su suefio musical.

Desde 1990, Radio Mil ha tLratado con mucho sigilo, con gran precaucidn

cGe transformarse y poceo a poco ha introaucido programas mejores y méas

completos ae noticias, comentarios y andlisis, sin cejar adn su programacién

musica].10 La nueva férmula todavia no cristalizaba en 1693, pero ‘los

intentos continuaban a fin de cubrir su amplio auditorio meta, ahora de

entre los 18 y 40 anos de edad. 11

De los programas que Raaio Mil cred en los dGltimos afos ( 1990~ 1996 )

sobresalen los siguientes:

“E1l espejo de Venus", programa sobre temas astroldgicos conaucidos por

Julis Pelacios, de 10:00 a 11:00 horas.

Una de las series de mayor éxito de la estacién,
ae las 17:00 a las 16:00

Quien puso el bump?.
conauciao por Rona Fletcher y Agustin Romo Ortega,
horas. Nacid en 1950 con el objetivo de recordar los éxitos musicales del

Rock éend Roll en México y entrevistar a sus principates exponentes.

“Tempraniacaaes"”, con los comentaristas de ceportes Raidl Orvafanos y



Carlos Albert, quiénes hablaban de toao un poco, su horario fue de 6:00 a

8:00 horas.

"Mil y dos"; con Alvaro Gonzdlez de Mendoza. Comenzaba 2 las doce de

1a noche y su estructura fue para algunos criticos, original, porque no
habfa anuncios, presentacidén ae canciones ni se daba la hora. Era un
monélogo de alguien con estuagios y varios viajes en su haber, quien
abordaba giversos temas.

Hablemos ae 1o0s hombres", otro ae los programas que ha contado con

crfticas favorables. Nacion el 16 ace marzo de 1992 y aunque se anuncidé en
un principio que seria conducido por Fernanca Tapia y Piri Gay, el lugar
de ésta dltima fue ocupado por Mayté Noriega, también conductora ael

noticiero "La tCiuacaa", y €n junio de 1593 por Rona Fletcher.

"E1l club ce Taxistas", idea ae Guillermo Salas; se transmitio los
Jjueves, viernes y sabados ae las ceru a las tres de la mafana y tuvo una
duracidén de 10 meses. ( agosto de 1591 a mayc de 1692 ). Compitio con el

programa ae la XEDF “Ustedes y nosotros” de . .-ge Manuel Herndnaez; Ta

conduccidn estuvo a cargo ae Joel Bello.

Por otro lado, los locutores que han participaco en Raaio Mil en 1los
ultimos ano$ son: Agustin Romo Ortega; Agustin Jiménez; Lillian cve Ledn y
Carlos Ugalde. Para elmes de julio de 1953, la emisora aumentd su pctencia

de 20 a 50 mil watts.
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{10) Segin estadfsticas manejaaas en el Ndcleo Raaio Mil, todavfa

transmitia en 1990 hasta 250 meloafas en un dfa normal de programacion,

muestra del extenso tiempc que aeaicaba a la transmisidén de mdsica
mientras otras estaciones incursionaban éxitosamente en la radio hablada.

NRM, Kangurito, num. 1, enero de 1991, s.p.

(11) Con su nueva programacidén, Radio Mil cambié una vez mé&s de perfil en

1990. De ser una estacion para jovenes de entre los 13 a 24 afos de edad

amp1ié su auaitorio meta a personas cuya edades son de entre los 18 y &0

afios. Cfr. NRM, Historia de mi vida; s.p.



3.2 TIPO DE PROGRAMACION Y AUDITORIO

La programacién en una estacién comercial es tunaamental para el
sostenimiento de la misma y para la mayor captacidn ae auaiturio. Es por
ello que cada emisora tiene gue planear muy adecuagamente y con profundo
conocimiento pcr parte de quiénes la dirigen, la programacidn o también
1lamado, el perfil programdtico ae la raciodifusora; en este caso, Radio

Mil " la estacidn de la ciucgad "

De esta manera, antes de conocer cudl es el perfil de la antes
anunciada, senalaremos que para gisefar radio, se tiene que planear: ca
quien, a qué auditorio va airigida y €s muy importante tomar en cuenta el

canal, la hora, el dfa, el tipc de programa, las voces y la duracidn.

Se toma en cuenta la hora por el grado de angustia; el dfa porque se
sabe gue cuandoc asT a la ves se trabaja existe menos tensidn
nerviosa y, pocr lo tanto, mayor receptividaa. En cuanto al tipo ae
programas, el publico se fija sf es para nihnos, amas de casa o©O para

sefores.

Las voces también juegan un papel importante; las vocales y los tonos
de voz son vitales para los efectos que se quieren lograr; y dentro de las

voces podemos encontrar cinco variaciones:

1) De campana . ( hacen sonar las vocales )

2) Metalica ( Alta, aguda, para noticias )
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3) Sonora Es la que penetra fécilmente )

no tiene variacién, como la de Enrique

o~

4) Engolada
Lizalde ).

mucho matfz, ni poca ni mucha variacién ).

5) Natural

En cuanto al canal también pocdemos decir que tiene cinco variaciones

importantes:

1) Misica

2) Voz

3) Efectos de sonido
4) Efectos naturales

5) Sonidos ambientales

Dentro de la misica que es uno de los elementos funaamentales - para

disenar radio, encontramos siete tipcs diferentes que son:

1) Instrumental

2) Clasica o selecta
3) Tropical o de salsa
4) Folclérica

5) Ranchera

6) Moaerna en espafiol

7) Mogerna en inglés .

Con respecto a Radio Mil, podemos decir que existe un perfil disefado
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en el cual se plantea qué es la estacidén y de aqui se parte para dar _a

conocer la programacidn de la emisora, misma gque se basa en primer lugar,
en misica moaerna en espafol, que abarca gesde la balada con sus
interpretes como Juan Gabriel o José José, entre otros; y en seguncgo lugar
otra parte importante es la musica ritmica donde participan artistas como

Timbiriche, Flans o Lorenzo Antonio, entre otros més.

Una tercera parte lo conforma grupcs de Rock and Roll, que han

logrado una fuerte penetracidén, entre ellos estdn los hombres G, Veni Vidi

Vici, Bla Bla Bla, etc.

Urna cuarta audicién que se trabaja en la programacién de Radio mMil

son los tems que se incluyen en 1o que ha sido el programa de mayor rating

del medio en los ultimos afos: el de las "“Inmortales" con misica de grupos

romdnticos como los Fredys, los Solitarios, Los Bukis y los Terricolas,

entre otros; asi como también varios cantantes baladistas con temas de las

décadas de los setenta y ochenta.

Para elaborar la programacion general y los programas de la estacidn,
se cuenta con un departamento especializaaoc de mercadotecnia que

proporciona informes quincenales sobre las preferencias en 1os hogares

escuelas e informes de ventas de discos, a los cudles se le agrega el

resumen ae las l1lamadas redes telefdnicas.

A toco esto se aplica el criterio que da ta experiencia ¥y

pecsteriormente se manejan los distintos sistemas de repeticidn para



finalmente obtener la lista con la cual se trabaja tanto la programacion

general como de programas especificos.

Por otro ladeo, en todas las estaciones de radio como en Radio MI1,
existe una tabulacidn, es decir; una lista de las canciones mis populares.
De esta forma, el locutor aparte de las labores que tiene que hacer, anota
ahi una rayita a las canciones pcr caaa peticién que le hagan por
telefono; asf cada semana, cada quince dfas y mensualmente se hace una

tabulacidén de lo que la gente estd pidienao.

Sin embargo, en muchas estaciones comerciales, para la tabulacién hay
un fenomeno de inflacidén de los votos que se aebe a muchos sectores de la

socieaad y se pueden poner en primer lugar a las companfas disqueras.

Asf, en la maycria de éstas contratan mujeres, nifos, hombres (jovenes
y maduros ) para que llamen a las estaciones y pidan las canciones ae los
artistas de su elenco, porque saben gue en la medidad en que haya

mds peticiones, mds se programan.

A esto también se tiene que anaair los famosos clubes de aaomiradores.
Es gente, tal vez con muy buena intencidn, que sabe perfectamente sobetodo
losgue estdn mds cerca ae las radiodifusoras- que mientras m&s pidan la
cancidén, mds se les va a programar y, de repente, muy inocentemente
empiezan a hablar a todas las cstaciones donde esté su artista para inflar
sus numeros musicales. Aparte de los clubes inocentes, existen 1os

institucionalizados a los que las companfas disqueras les pagan para que
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hagan lo propio.

Por otro lado, estdn los familiares y amigos de los artistas que
también se dedican a hablar por teléfono; sin embargo, ésta practica
cotidiana no es culpa de la audiencia, no es tampoco de algunos sectores

sino gque es una especie de responsabilidad compartida porque la radio, al
dar a conocer ésta metologfa para programar, estd incitando a cualguier

sector para que inflen los temas.

También las compafifas disqueras tienen un servicio ge promocidén, y su
trabajo mds inocente serfia empezar a surtir a las radiodifusoras al nuevo
material discogré&fico que hay en su perfil, darles informacién sobre el
disco y decirles cudl es el tema gue se va a promocionar. Si quieren ayuda
ésta se le pide al radiogifusor. E1 objetivo primordial de la disquera, en
el sentido ya ode una industria cultural, serfa que su dgisco se toque y el

artista al que guiera promover, se transmita.

En este sentido, hay un sistema que se llama “cuadrar canciones". Un
promotor que logra gue su aisco y sus canciones se toquen en todas las

emisoras del mismo perfil, generalmente se lleva un incentivo.

LLa prdctica institucional de la promocién es que en los discos viene
marcado-de impresidén- el tema que se va a promover. E1 trabajc Tlega para
el director artistico, se le entrega el disco gue esta marcado Yy 1o

programa.



118

Las entrevistas son otra de las prdcticas promocionales que han
cobrado un valer institucional; ademds cotra fuente de informmacidn son las
revistas especializadas donde generalmente hay Tistas para informar cudles

son Jos artistas mids populares del momento.

Los reportes de ventas también son fuente de informacidn, pues asi, -
se conocen cudles son los discos que mds se estdn vendiendo. Generalmente
se establecen canales informativos de cooperacidn con las tiendas
disqueras mds importantes en el drea metropolitana, para que periddicamente
se mangden los informes de lo que se estd prefiriendo en cuanto a material

discogrdfico pcr parte de la gente.

Y finalmente, aungque con &sto no se acaba las fuentes de informacidén;
estdn los reportes del INRA, los ratings. E1 1lamado rating es un estudioc
en el cual nadie cree, aunque todos los criterios publicitarios parten e
é1; asfi cualquier empresa, agencia de publicidad, al momento ae hacer
seleccidn ae medios, 1o utiliza y de repente se les obliga a que Tuchen

por rating.
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RADIO MIL

Refiriéndonos mds concretamente a la estacion comercial de Radio Mil,
poaemos uecir que ésta siempre se ha destacaco por la calidad de sus
transmisiones noticiosas, ya que el Nidcleo, por mds de 10 afios contéd con la

aireccién en su Divisdn Noticias del perioaista uuan José Bravo Monroy.

En Radio Mil se ha informado al pdblico sobre acontecimientos de todo

orden; médicos, cientificos, culturales, historicos, en forma tal, que
quienes la escuchan se han esterado de mucho mayor nimero ge cosas.
contribufr a seguir difunoiendo hechos, acontecimientos que enriquecen el

saper, el conccimiento del piblico, es cumplir cabalmente la funcidén social

que aeve uesempenar; en México, Radio Mil 10 lleva acabo.

Actualmente la emisora transmite 20 noticieros, 17 de ellos duran tres
minutos y se lanzan al aire cada hora; por la mafana se transmite el de
“Enfoque” que tiene una duracion ge Tas 6:00 A.M. a las 9:00 A.M, Yy €s

conducido por el periodista Radl Sdnchez Carrillo.

- De las 14:00 a las 15:00 horas, sale al aire este mismo noticiero y de
Tas 21:45 a las 22:45 se transmite el notciero de "Hechos" que se enlaza
con la emisora y se lleva a cabo en Televisién Azteca, mismo que conduce el

perioaista Javier Alatorre.

Cabe aestacar que también por Ta noche hay espacios noticiosos cada

hora, pero si en algin momento llega a ocurrir alglin acontecimiento ae
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relevancia, se interrumpe la transmisién normal para darle prioridasc a la

difusidén noticiosa del hecho.

AsT, Radio Mil cuenta con un equipo ge reporteros, locutores y
redactores que se aedican a visitar directamente las fuentes de informacidn
y se hacen presentes en el lugar preciso en agonde se origina la noticia,

siempre y cuanao esté al alcance podger cubrirla fisicamente, de To

contrario, se emplean otros sistemas para darla a conocer por megio de la
radio al auditorio, pues se cuenta con teletipos instalados en sus oficinas

para la captacidn de informacidn proveniente age cualquier rincon ael pafs o

de otros pafses del mundo.

Por otro lado, Radio mil tiene una aivisidén cultural € informativa, la
cual ccmo sy nombre lo indica, tiene a su cargo la cifusidn de cultura
dentro de la transmisidén ae las emisoras que confaorman el NRM, De esta

manera, dicha divisién aifunde conocimiento, amplia el graao de cultura
pcpular del radiocescucha, entenagiendo por cultura el conocimiento que

debemos tener de todos los hechos y acontecimientos gque nos rodean, de todo
los avances y 1o que haysa progucido la humanidaa en cualquier parte del
universo y que contribuya al progreso comin. La comisidén Cultural e
Informativa ael NRM nace el 20 de marzo de 1570, a instancias de Guillermo
Salas Peyrd, como una respuesta ael grupo ragifdnico a Jas criticas que
pusieron en entre dicho, a fines de los sesente y durante la década de 1los
setenta, el papel de la radio y la television en la socredad mexicana. AsT,
con 26 afios de vida, la ahora llamaga Divisidn Cultural ha promovido sin
‘afan de iucro, una gran cantidad de aventos ue toua fnuole; conciertos,
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conferencias, funciones de cine, teatro, titeres, danza, concursos
literarios, cientificos, fetivales, bailes, paseos, exposiciones y cursos,

entre otros.

Ha conjuntado ijgualmente un grupo de asesores, todos ellos,

personalidades en el dmpbito e la cultura, un Consejo, que con su nombre,

ha incrementado el prestigio de la Division y del NRM.

Una tarea muy concreta que Tlevé a cabo la Comisién Cultural, ( ahora

Division Cultural que cambié el nombre a mediados de los setenta ) fueron

las campafas.

De ellas, se pueaen mencionar, por ejemplo; la ael ahorro, en la que

se exhorta al auditorio a no gesperciciar 10 "gue nos hard falta mafana

Ta del trabajo, una campafa ae activiocad y positivismo que va a crear

conciencia muy profunda y a despertar en todos una mayor satisfaccion por

el esfuerzo proguctivo del trabajo para lograr un México mejor. Este tipo
de campafias que promovian la idea de tener actitudes pcsitivas ante la

vida, se anunciaban bajo la denominacidn:"Pertenezca al Nucleo México “.

En noviembre de 1977 se did a conocer que la Divison Cultural recibid
tres premios ael Calendario Azteca de Oro que otCrya la Asociacidn
Mexicana de Perioaistas de Radio y Televison (AMPRYT), por haber creado y
mantenido dicha aivision, pcr la mejor programacion cultural y a Didlogos

al Desnuco", como el mejor programa periocafstico.
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Este ha sico a lo largo de 26 anos, una de " las pocas series de
programas con las que ha contado la Divisién Cultural. De treyectoria
exitosa, ésta emisién hoy en dfa es una de las . que ha logrado

cefinitivamente posesionarse en el gusto del aucitoric dentro del proyecto

ce serie del genero hablaago que Radio Mil 1impuls¢ en los Ultimos afos.

Fué el 15 de septiembre de 1970 cuanoo salidé al aire el primer programa
de la serie cuyo tftulo fu£: "Las vacaciones del Mexicano", y el primer
conductcr de las emisiones fue Luis Placercia, cuien meses después fallecid
Yy tomc el programa Sergio Rod, donde la serie se caracterizd por eberdar
los temas en forma de nmesas redondas mismos que eran muy polémicos, 1o que
le hize ganar uvn emplio auditorio, no obstante el horaric que tenfa los

Tunes de 23:G0 a 22:3C horas en todas las emizgras del NRM enciadenadas para

tal fin.

A principio de 1982, salié Sergio Rod y delé 1a direccidn general de
Dialogos al Desnudc asumiento la titularidad el profesor Juan Jasé 8ravo
Monroy, Juien a tres anfos de haberse hecho cargo del la Divisién Noticiosa,

se perfilaba como un lider ae opinidn del Nicleo Radioc Mil.

cabe sefalar que la procduccidn del precgrara ha estado a cargo { en
aiferentes tiemgos } en ias siguientes personas: Luis Gerardo Salas (1982
a 1983), Tere Paniagua (1583 a 1S58), Maria fernanda Quijano {1989 a 19%1)

y Alperto Esquivel (desde junio de 1952).

Al ferm1nar 1a procuccicn del programa, éste dltimc ogrd darle cambios
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notables a la emisidn y se retomé el formato original de mesa redonda de
andlisis y cebate con distintos puntos ge vista en el tratamiento ae los
temas. También se ha tenido la preocupacidn ae planear con antelacién los
temas, con jdeas de invitar a personalidades de primer nivel y de amplio
~restigio en la opinién pablica, asi como de hacer una produccidn mas

elaborada.

Bajo la exhortacidn: “Proponga, critique, dialogue”, la serie que
conauce el profesor Juan José Brave municy, se transmite todos los Jjueves
de las 19:00 a las 20:00 horas dnicanenie por la estacidn Radio MIl, y se
cuenta con teléfono abierto para el pdblico. Dicha serie vuelve a

retransmitirse los gomingos a las 11:00 horas por la misma frecuencia.

En cuanto al formato, es como sigue: Repcrtaje introduccidng inicio
de mesa redonda con planteamiento del problema; definicidn ae conceptos;
polémica y debate en torno de l1os puntos de vista que haya alredeador del
tema en cuestidn; todo ello enriquecido con encuestas al puiblico y

cdpsulas, ademds de la participacidn del auaitorio vfa telefdnica.

A 26 anos de haber nacido, Didlogos al Desnudo es la serie perioafstica

d dicada al andlisis, con maycr tradicion ce la radio en México.

"ta permanencia de Didlogos al Desnudo en el aire, se debe
fundamentalmente a la simpatfa que itienen hacia al progr ama los uirectivos
La verdaa es gue cuanao llegaron las etapas en que ponfan mds mdsica que

programas hablados, pues éste se hubiera acabaao; sin embargo, por diversas
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razones y mds que naca, pcr simpatfa de Ta directiva, el programa ha

continuado.

#“Obviamente se tienen que ofrecer temas interesantes buscando siempre

transformarse para adecuarse a las necesidades de la gente en materia de

1o que quiere escuchar; este es un programa con suerte de que el pGblico

lo escuche, lo prefiera y €s un esfuerzo que hacemos el mantenerlo en el

interés del auditorio, a pesar de gue es una emisidén que ya tiene muchos

ayeres.

»"Quizd ese costal de anos que lleva cargando sea también wuna fuerza

que impide quitarlo, pcrque quien 10 quite serd senalado como el que

quito un programa ae una larga tradicidén y creo también, que nadie quiere

tomar esa aecisidn.

“En la medida en que una serie como Didlogos al Desnudo, trata de

buscar temas interesantes, busca personajes interesantes; ahonda en temas

con personajes que no han sido invitados a la radio y es como se ha ganado

audiencia.

“Por otro laao, en el programa no hay temas prohibidos, no existen
temas considerados tabd; el publico puede sugerir 1o que desee que se
expecnga en la emisién y no hay inconveniente en hacerlo.

"Pero también quiero senalar que somos respetuosos de las instituciones

gubernamentales, respetamos la institucién presidencial, las acciones que



en un momento dado emanan del ejecutivo; pero también podemos criticarlos y

y hemos hecho esto en el programa diciendo lo que a juicio nuestro es bueno

o0 malo por sobre una accién que proviene del poder ejecutivo. Lo hacemos en

una critica sana y productiva, no "choteamos® a ningdn personaje; hacemos

pero 1o hacemos desde un punto

un juicio sereno de su actitud buena o mala,
W 12

de vista serio porque solamente asi pcdemos ser propositivos

Otra de las cosas interesantes es el perfil del auditorio de la XEQOY

Radio Mil, del cual ya hemos hablado en hojas anteriores; sin embargo, 10

definimos también en los siguientes comentarios:

"E1 auditorio dgde Radgio Mil se centra en la clase C y D, en este

momento. Pero también tiende a captar por su simpatfa y sus programas

perioafsticos al piblico de clase A y B en determinados horarios como Jlos

de noticias, matutinos o nocturnos en un momento dado; pero

fundamentalmente la XEOY estd encaminada a la clase C y D que es un publico

de Tas colonias populares.

Curiosamente Radio Mil ha tenido mucho pdblico; tenfa una clase social

que quizd posefa mayor poder adquisitivo ciertamente, 1o gue pasa es que
hoy en afa esa misma clase ya no tiene el mismo poder de

adquisicidny continda escuchando la raaio pero la crisis es la que ha

(12) Entrevista efectuada por el autor de este estudio al profesor Juan
José Bravo Monroy, conauctor del programa “Didlogos al Desnudo", y
que se transmite por la XEQOY RAaio Mil, los jueves de las 19:00 a
20:00 horas. ( 16 de mayo ae 1996 )
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hecho que aescienda el antes referido. Ahora la clase media que existfa, ya
no existe y por lo tanto, entonces se pierde y nos enfocamos a la clase C y

D.

Pero hay que aclarar que Radio Mil no ha sido elitista, ésta no ha
sido su tendencia. Que ha contado con la simpatfa de ese grupc, es bueno y
esto se debe quiz& por unos programss perao finalmente el perfil es de
corte eminentemente popular, existe una tenaencia de llegar a la poblacidn
mayoritaria que demanda de la estacidn, entretenimiento, diversién e
informacioén *. 13

"La estacion comercial Radio Mil tiene un promedio ae auditorio basado
précticamente en la clase meaia y popular; poco en la clase alta. En cuanto
a edades, el sector ae la poblacién que mds nos escucha de los 18 a los 24
afos, es decir; a ¢ente joven y también las personas mas adultas que van de

los 25 a los 35 afos de edad w 14

En breve comentario por el autor de este trabajo adae investigacién, me
es preciso sefalar que me ai perfectamente cuenta agel tipo de auditorio que

tiene Raaio Mil y en general, todas las estaciones gue conforman el Ndcleo

Raaio Mil, pues cabe decir que en el aho ae 1993 y hasta principios de
enero 1594, tuve contacto con la emisora aebido a que en ese lapso ce
tiempo colaboré& como asistente en la produccidén del programa Didlogos al

Desnudo, del cual me quedaron muy gratos recuerdos que traigo a la mente en
forma de una experiencia positiva; sobretoao, por haber conocido y

colaboraco por espacio de un ano con el periodista y profesor Juan José
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Bravo Monroy, conductor ae la emisidn y con quien gracias al programa, he
logrado conservar ocesde ese tiempo una agradable amistad.
3.3. CAMPARAS DE PROMOCION DE LA ESTACION XEOY RADIO MIL

En la maycrfa de las estaciones comerciales del Distrito Federal,

se
puede escuchar gran nimero ae campafias de promocién que diariamente se
lanzan al aire, cuyc propodsito funaamental, entre otros, es el de atraer

la atencidn de las personas hacia una determinada emisora, y por ende

lograr captar el mayor auaitorio posible para de esta forma aumentar el

famoso rating, mdxime que hoy en afa existe una fuerte competencia por

ganar mas radioescuchas entre toaos los grupos radiofdnicos existentes en

la radio mexicana.

En este sentido, el Nicleo Radio Mil y mds especificamente la estacién

XEQCY Radio M1l de la cual es nuestro foco de atencién en este apartado, no

se queda atrds y busca también al igual que las demds estaciones de radio

comerciales, llegar a alcanzar una superacidén que sea notable en todos Jlos

sentidos y mds adn, en la captacién diaria de mds publico a través de

mejores campafas promocionales.

{14) Datos proporcicnados por el Sr. Jorge Gémez Herndndez, Encargado ael

epartamento de Publicidaa y Mercacotecnia del Nicleo Radio Mil, en
entrevista realizada el 14 de mayo de 1996.



De esta manera, Racio Mil desae hace mds de 37 aflos bha realizado gran
ndimero ae campanas de promocidon que a lo largs de la historia de la
estacidn, le han redituado grandes satisfacciones, gracias al buen manejo
de las mismas y a la buena planeacitn que se ha tenido de éstas, por 1o
que dicha emisora continda elaborando una serie de campafas gue son del
agraao del publico pero que ademds tratan de fomentar en gran medida la

cultura en el pueblo mexicano.

Ese es el objetivo fundamental de las campafas que se Tlevan a cabo
en ésta emisora, en la cual se piensa en gran medida en el auditorio que
se tiene, por 1o que se le trata ce hacerle notar que aetrids de una
produccidn, siempre se estd pensanco en esa gente que es fiel a la

estacidn en todo momento.

Hay algo importante ae senalar y e€s que en Radio Mil se tiene por
darle al radioescucha una buena programacion y un buen contenido age
programas, porque finalmente las campahas promocionales son importantes,

pero lo anterior es funaamental para la captacién ael auditorio.

Si una emisora no cuenta con una programacion relevante, pierde
piblico adn con todas las promociones que pueaa tener, ya gque la gente no
es cautiva y rni un obsequio puede asegurar la retencidn del oyente hacia

una determinada emisora.

De esta manera, y adentrdnaonos en nuetro estudio sobre las campafas

de promocién ae Raaio Mil, sefialaremos las principales que se lanzaron al



aire en los meses de noviembre y diciembre age 1995 asi como en 1los meses
de enero y febrero de 1996; es decir, un periodo que comprende 4 meses en
los cudles resultaron ciertas campafas trescendentes que a continuacidn

comentaremos por separado:

- En el mes de noviembre se realizé una campafia de promocién que tuvo
una gran aceptacidn del auaitorio y se notdé la gran participacidén de éste.
Dicha campafia que se hizo en relacidén al dfa de muertos, se tituléd " Una

ofrenda en un huacal *.

La campana consistid en invitar al piblico a realizar su propia Gfren
das ael dia de muertos en un huacal de madera y presentarlo en las
instalaciones de la emisora donde infinidaa de personas se dieron cita con
sus trabajos manuales, toaos ellos de gran calidad y estupenda elaboracién
pues se instd a crearlos con los objetos tradicionales que encierran una

ofrenaa cge muertos.

Es decir, las veladoras, la flor y pan de muerto, el vino, la comida

y las frutas de la temporaga, entre otros alimentos caracteristicos que se

aprecian en una ofrenda, misma gque varié en gran meaida, pues mientras
unas personas hicieron excelentes trabajos de enorme cuidado, paciencia,
laboriosidad y delicadeza; otros radioescuchas realizaron trabajos
rejativamente senciillos no muy elaborados, pero eso sf, con un gran
significado sobre 1o que representa la tradicién mexicana del dfa de

muertos.
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En ésta campafia la respuesta de la gente muy buena y Tos resultados
fueron excelentes porque nos dimos cuenta que todavfa hay gente que sigue
conservando ésas tradiciones mexicanas tan bellas que dltimamente se han
peraido, pues al final de cuentas, lo que nosotros queremos &S precisamente
rescatar las tradiciones de México. La participacién del auaitorio fue
excepcional y mds que el afan de que el radioescucha gane un regalo, la
gente particip¢é para darnos a entender y demostrar que las tradiciones

mexicanas siguen conservdndose ". 15

Los obsegquios 0 regalos que se gieron en ésta campafia de promociodn
fueron diversos, tales como buenas despensas de alimentos, licuaaoras,
dtiles escolares y médicas cantidaaes de dinerc en cheques pues la emisora
no otorga dinero en efectivo, esto entre otros objetos que atrajeron al

pabliico a participar.

Sin embargo, también hay gque mencionar que no se obsequiaron regalos
muy fastuosos porgue no es la linea de ésta estacién comercial. Dicha
campana durd todo el mes de noviembre captando en gran medida la atencioén

de la gente.

Cabe gestacar que durante los meses antes referidos, se llevaron a

(15) Ccmentar1os tomados de la entrevista hecha por el autor de este traba-
jo de investigacion, a la licenciaga Zoi1la Quintanar Flores, Coordina-
dora ae la estacidn comercial XEOY Radio Mil, el dia 19 de abril de

1996, en las instalaciones del Nucleo Radio Nil. Insurgentes Sur No.
1870, Col. Florida.
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cabo otros tipcs de promociones diarias en las cudles se obsequiaron
regalos aiversos y sencillos, siendo éstas promociones "el pan de. cada
dfa" en la emisora y que de alguna manera representa la base de Ta

estacidén semana tras semana.

Diches campafias que se siguen realizando hasta la fecha, estan pre--
sentes en Ragio Mil desde hace ya varios afos, y de ellas hablaremos mas
adelante después de dqar por concluidas las que fueron pilares en el pericao

de tiempo de nuestra investigacidn.

Por otro laco, se efectud en el mes de diciembre una campafa de
promocidén gque tuvo un gran impacto en el auditorio de Radio Mil, porque al
igual que la anterior gel ofa de muertos, en ésta qQue vamos a sefalar la

respuesta del publico fue magnitica.

Dicha campafa se titulé “Un nacimiento en un huacal” y al igual que
la anterior comentada, ésta tuvo también como propdsito funaamental
rescatar las tragiciones mexicanas qQue se han perdido con el paso de los
afos,

AsiT, se lanzé al aire el pasado mes de diciembre y se invité al

auaitorio a realizar pequenos nacimientos dentro de un huacal de madera y

la respuesta no se hizo esperar; pasados unos afas, gran nuimero de
radioescuchas se presentaron con sus trabajos a la estacién XEOY en

Insurgentes Sur No. 1670, y se pudo notar que hubo buen numero de

nacimientos realizados de adiferentes maneras.
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Muchos llevaron trabajos muy estilizagdos de grandisefo y laborosiaad,

asf como también se dejaron ver aquellos totalmente ridsticos que le agieron

a dichas obras manuales en adonde el talento ael pueblo

un toque especial
que en México

demostrdnaose con ello

mexicano afloré considerablemente,
varias décadas, siguen

las tragiciones que tan arraigadas estaban hace

manteniénaose vivas y no han decaido totalmente; por el contrario, Ta

gente se estd dando cuenta de la importancia de fomentarlas en la ftamilia

y en sf, en la poblacion mexicana.

En cuanto a los regalos y cbsequios que la emisora did a la gente que

llevé sus nacimientos a participar, cabe senalar que fueron muy parecicos

a‘los ya comertaaos oe la campafia del mes de Noviembre, y consistieron en

articulos para el hogar y principalmente perea

aespensas ae alimentos,
amas de casa, como rueron licuaqoras, entre otros; utiles escolares,d!scos

mddicas cantigades de ainero en cheques que alcanzaron mTnimo

compactos,
los 100 pesos y en otros casos hasta m1] pesos.

A la par que se realizaba ésta campana ce promocidn, también se

intercalaron otras mds sencillas con el fin de rescatar Ja traaicion ae
las posaaas pero de la rorme@ antigua en que se hacfan en Mexico; es aecir
con el canto ae las pcsadas, la letania y en si, et sentico religioso que

éstas conllevan.

Con ello se did informacién y a la gente se 1e regaio 1o

gue comunmente se ocupa para realizar una posada como son tas pinatas,
aulces, silbatos, espantasuegras y canastitas muy bien elaboradas, entre
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todo esto mediante la participacidn detl augitorio vfa

otros cobjetos;
telefénica, 4 tuvieron que responder las pgregyuntes formuladas por fa
emisora pare que asi puaieran gyanarse los regalos que se estaban
otreciendo al aire.

una campafia de

tn el mes de enero se ilevd a cabo en Radio Milt,
E1 6 de

promocion muy importante sobre el tamoso Dfa ce keyes.

eneroc en la que todos los nifios esperan recibir algin regalo por parte de
el

que hacen telices a miilones de pequefitines en todo

tos Reyes Magos,
la actualidad, muchos de ellos no comparten esa teiriciaad

munco, aunque en
Yy alegria como otros.

En ita XEULY la campafia realizada a principios de enero sobre " Los
" tuvo una gran participacion augitorio quienes
la misma con el objetivo de conocer mds atin

Santos Reyes ge!

estuvieron muy al! pendiente de

e] signiticado de esta tiesta arraigada en muchos paises ueil mundo y en

México, asi como también con el afdn ae ganar un regalo que en ésta
los "peques" dei hogar.

ocasién consistio en juguetes muy diversos para
tuvieron gran participacion los

En ésta campafa donde principaimente
en

concursos y los afortunaoos

se realizaron variaacs
tambien

paagres de familia,
ganarlos obtuvieron un presente por parte
la historia y

quien
“Dfa de Reyes".

ce la estacion,

aid mucha informacién sobre la tradicidn ael
Posteriormente, la gente que responcid acertadamente a las preguntas
largo de su programacion aiarya, son ios que

que la emisora formuld a fo
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se hicieron acreedores a regalos como tueron balones de futboel, pelotas de
plastico, carritos de pldstico, mufiecas, juegos de Thé para Tas nifas,
avioncitos, munecos, juegos de mesa, monos de peluche y ctros que son del

agrado ae los niinos hoy en dfa.

Hay que comentar también gque aparte de los juguetes, se obsequiaron
las famosas roscas de Reyes, y la gente que tuvoe la oportunidaac ae
llevarse un presente, se mostré muy agradecida y contenta, sobre toao
porque para €sta fecha 1cs juguetes aumentan en gran medida ge precio y,
al menos, el ganarse uno de ésta forma y2 es de gran ayuca para los

padres de familia que en éste mes se ven en seriocs aprietos economicos. -

Per 1o que toca al mes de febrero del presente anc, podemus decir que
se suscitaron en la estaciédn Radio Mil, tres campanas de promocidn
impcrtantes: La que se llevé a cabo con respecto al "Dfa de la Cancelaria"
Ta del 24 de febrero, “Dfa del amor y la amistad"”, y la ae "Lcnacidn de
sangre", mismas que tuvieron una gran participacion dei auditorio y Ta

respuesta contd con resultados positivos.

Con respecto a la primer campana mencionaada, diremos que el DTa de la
Canderaria tiene una marcaga relacidén con ta techa adel aia oe Reyes, ambas

intimamente ligadas en el sentir del pueblo mexicano.

De esta forma la estacidn lanzé al aire una campafia ae informacidn
sobre la nistoria de la fiesta el dia 2 ge febrero gue en la actualidaa es

muy celebraaa en el pafs, lo que significé que el auditorio pudiera
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realmente conocer como surge y nace dicha festivicaa que en el rondo tiene

un sentido muy religioso y arraigado en los mexicanos.

Clarc estd que no dnicamente la campanha consistid en dgar informacidn

sino que precisamente se hicieron infiniadaa ae preguntas al aire sobre el

tema refericdo y la gente tuvo la oportunidad ae responderlas acertaaamente

quiénes asf{ 1o realizaron, ganaron ricas y frescas Roscas de Reyes, por lo

que los teldfénos de la emisora sonaron muy constantemente gracias a 1a
concurrencia gel auaitorio,

La campana de promocién del 14 ae tebrero, "Dfa ael amor  y 1a
amistad®, tuvo una acertada respuesta del pdbiico, pues aqui se trato ae
fomentar el amor, pero no solamente ese amor dae pareja, hombre-mujer, de

ae

noviazgo; sino principalmente el amor entre la familia que es la base

1a sociegad. E1 amor entre los hermanos, los hijos, el amor por la madre,

los abuelos y en general, por toaos los seres .umanos y funuamentatmente

1os nifios que son el futuro ae México.

Aunque el famoso cfa ae "San VAlentin, y lo que representa ésta trecha

gel 14 de febrero, no es una costumbre muy mexilcana, sin embargc, en Radio

Mil tenemos que ser partfcipes de ella por que la radio en general no

ias celebraciones que le gustan al publico; es
» 1o

puede gueagarse al margen de

decir, a los millones de mexicanos
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En esta campafa se lanzaron al aire comentarios sobre la esencia del
amor, del significado que este representa y de su gran tmportancia para
1a mejor convivencia y unidn de los seres humanos, identiticanco
plenamente las distintas clases de amor que experimentan 10s hombres a lo

largo de sus vidas.

Es de importancia sefalar que el auditorio tambpién por medio de la
via telefdnica respondio a preguntas de Ila emisora, tuvo la oportuniaaa
de ganar diversos regalos como aiscos compactos, casettes, playeras,
dulces, cajas ae chocolates, granues globos y otros objetos sencillos que
se obsequiaron a los garnadores guiénes tuvieron gue estar como en las
demds campanas, muy penaientes de la programacidn para pcder participar

en las promociones.

Una campafna que llend de gran satistaccion a la estacidn Raaio Mil,
fue la de "Donacidn de Sangre" que se efectud en el pasaao mes de febrero
misma que se llevd a cabo en conjunto con el Instituto Altruista de

Uonacidn e Sangre.

ks de sefalarse que la antes mencionada no solamente se realizd en -

Radie Mil, sino en varias estaciones comerciales ge radio ael Distrito

(16) Ibfdem.
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Feceral; sin embargo, como 1o sefieala 1a licenciada Zoila Quintanar Filores,
Coordinadora ae la XEQOY, Radio Mil"” fue la estacidn que mas auditorio
atrajo a aonar sangre, pues el piblico de esta emisora e€s muy noble y muy
participativo. Nosotros lanzamos &l aire la campana bajo el lema: " Jla
sangre es amor, Gora amor”, y veraaderamente los que aquf laboramos

queaamos contentos con la respuesta d2 la gente".

Es muy importarte sefialar gue dicna campafia fue muy bien palneaca Y
claro estd que la gente que acudié 3 donar un poco de su sangre, recioid
por parte de 1a emisora un sindmero ae aiversos premios como tueron
balones, perfumes, mocnilas, ciscos compactos, prcauctos ce Sabritas,
pleyeras. cassettes Ge artistas ce moda, chocolates y cemds regalos, rero
*rnosotros nunca le dijimos &l piblico que a cam>io ce la dcnacién ce un
pccc de su sangre, les ibamos & ¢&r un obsequio, al aire nunca comentamos

esto y fue una verdadera sorpresa para quiénes participaron.

Una vez gue la gente cooperd con g€sta muy loable accidn, se le in-
vitds apasar a las instalaciones ce la XEQOY para que recibieran ua obsequio
1o que llené ce alegria a los gque ayudaron en la conacidén de sangre,
¥ para nosotros como radiocoifusora también rnos aid muchisima satisfaccidr,

expresé Zoila Quintanar Coorainadcra ue Radio Mil.

Gtra campafia que 1lamo mucho la atencidén uel aucitorio fue 1la que se
realizé sobre "La vida del cantante Luis Miguel”. Agquf dicha promocisn
consistid en que por espacic de una semana se lanzaron al aire pequefias

cdpsulas informativas gque ponfan al descubierto extracto sobre parte
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ae la vida del cantante, y una vez terminada la semana, es decir, el dfa
viernes se hacfan preguntas referigas a esa parte de la vioca del artista.
Quien lograra contestarlas correctamente se hacia acreedor a un regalo
consistente en una cantiaad de dinero que la emisora entregaba en cheque,

pues y& como se sefalé antes, la estacion nunca aa cinero en erectivo.

Dicha promocion atrajo la atencidn gde muchos jévenes, primeramente
Jovencitas quiénes en mayor medida participaron en este concurso, mismo

que se efectud en €l perioao ge nuestra investigacidn.

De esta manera, las campafhas de promocion antes ccmentadas fueron
pilares de Radio Mil durante noviembre y ciciembre ge 1955 y enero y
febrero ge 1956; sin emuargo, en éstos meses a la par ae las promociones
grandes que representaron, también se llevaron a cabo otro tipo ae
campanas ciarias en las cudles se dieron muy variados regalos que fueron
ganados pcr el aucgitorio en forma muy sencilla y dnicamente por dar

respuesta a preguntas sencillas lanzadas al aire pocr la emisora.

De este tipo e promociones hablaremos a continuacidén, mismas que
pueacen definirse como "el pan ajario e la estacién'" porque siempre estdn

presentes semana tras semana durante la programacidn.

Al respecto, la Licenciaca Quintanar, refiere: " Las campaifas de
promocién se hacen en la XEGY con el fin de agracar al auaitorsio, de
darle algo a ese publico que nos estd escuchando pcrque finalmente ellos

no son cautivos, pues ni un buen regalo los puede aetener, ya que en un
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momento daao 1o que mantiene cautivo al auaitcrio, si se le puede 1llamer
de esa forma al pablico, es una buena programacidn y un buen contenido de
programas. Sin embargo, nosotros hacemos las campafas con el rtin de

agracar, de que la gente se de cuenta ae que hay produccidn y estamos

pensando en ellos.

"Esa es la idea y de ahf que nosotros partamos en hacer diferentes
promociones ddnaoles cosas sencillas, pues nosotros no obsequiamos un
automévil o un viaje todo pagado, y aun asf el auditorio respocnde muy

bien; le agradan los regalos que aamos como discos compactos, casettes,
piayeras, plumas, encendeaores, chocolates y ese tipc de objetos que

realmente satisfacen al publico.

"Muchas de las preguntas que hacemos son muy sencillas de responder y
se elaboran asf porque no tendria caso realizar una pregunta complicada
para el obsequio gue les vamos a dar, ya que toao tirene que ir

en propcercidén.

Otra cosa que nosotros también tomamos en cuenta, es que hay gente

que gana un regalo y viven en el estado de México, algunas partes lejanas

de la zona metropolitana, en el estado de Morelos, Hidalgo, o Puebla; en
referencia a esto, manejamos que los obsequios siempre tienem que ser
el

mayores en términos econdmicos que 1o que le cuesta a una persona

boleto ce ida y vuelta a la ciucaa de México aesde sus lugares de origen;

ae otra forma, ni a la gente le convendria venir a recoger lo gque se gand

en una promocidn Ge las que a diario se lanzan al aire.
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No pcaemos negar que las campafias de promocidon se realizan para
atraer mds publico a 1a emisora, y esto se logra siempre y cuando sea

atractivo el regalo y Ggue no sea tan dificil de ganarlo.

En nuestras campaias diarias y realmente sencillas nunca decimos una
frase como ésta al aire, “...Alas 1GC primeras personas que se reporten les
vamos a dar unos boletos para tal espectédculo...”, ¢ Por gue 7, pcrque
somos de la idea ae que a la gente no le custa ganarse las cosas sélo por
ganéirselas, sino que es mds satisfactorio cuando las consiguen pcr algun

motivo.

Por eso en Raaio Mil elaboramos preguntas que son muy fAaciles de
contestar y es por medio ae ellas que el publico gana en ésta estacidén sus
regalos. Muchas veces hacemos preguntas que no tienen alto grado de
aificultad y las personas responden a 1o cual les damos un premio
consistente a veces en 100 pesos otorgados en cheque, nunca en efectivo.

Actuaimente en la estacidn oe Racio M1 se estdn dando alariamente un

promeaio de 20 obsequios porgue para dar mds, tendr famos que nat:1zyr-
més durante el dfa y 10 qQque gueremos es ya no tener una programaciodn
aonce se hable demasiado, pcr eso fijamos ese 1imite ae regalos al dfa

aunque hay ccasiones en gque sf damos muchos otros més.

También hay veces en que las compéafifas disqueras pcr promocionar a

cierto artista, obsequian regalcs como aiscos » playeras; por ejemplo, si

Discos Melody quiere promover a Enrique igizsict 1o que hace es mandar a
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de

confeccionar playeras en donoe ajlga que dicho cantante es exclusivo
se pude también

ésta compania grabadora y por otro lado de la camiseta
Teer la frase “Raaio Mil".

realiza

Una vez que la emisora tiene en sus manos dichas playeras,
promociones para regalarlas al pGblico. En otras ocasiones la empresa, en
este caso, el Nicleo Radio Mil, es quien manaa a hacer dgiversos artfculos
para regalarlos a su auditorio”.

este punto de nuestra investigacidn y comentanac 1lo

Para terminar con
diremos que ambas situaciones pasan

anterior, muy
sale beneficiaacoc es el publico que escucha
algin regalo

senalado en el pdrrafo
Ta

frecuentemente y guien
estacién, pues siempre existe la pesibilidad ae gue ganen

meatlante su constante participacidn.



3.4 FINES, COBERTURA, ALCANCE Y RESULTAGOS

La campada ae promocion que se realiza en las estaciones comerciales

ael Distrito Federal pueden tener excelentes resultados muy satisfactorios
tanto para las emisoras como para el publico que siempre le es fiel a 1las

mismas.

Por supuesto que para que una campafa tenga el éxito y se obtengan

los propdsitos planteados con anterioridad, es completamente necesario que

organizada y pensada ademds de tener una
del auditorio

esté muy bien planeada, gran

orientacidn; es aecir, que esté fntimamente ligada al perfil

que tiene jla estacidén radiofénica.

En la XEOY Radio Mil, las promociones siempre, son muy bien planeadas

y se llevan a cabo pensanao en el tipo age raaiocescuchas que son fieles
emisora, mismos que en general lo

sexo femenino, aunque no

desde hace afios a eésta

representan personas jévenes y principalmente ael
se puecie descartar al auaitorio gue va de los 25 a 45 anos de edad que

también representan un buen porcentaje.

en el periodo de tiempo que comprenae nuestro trabajo ae estuagio, y

que ubica, como ya dijimos, los meses de noviembre y cdiciembre de 1995 y
enero y febrero de 1996, comentdbamos que en promedio gurante esos cuatro
meses se suscitaron cinco campanas de promocidn que fueron pilares durante
la programacidn de Radio Mil, mismas que tuvieron como tinaligaa rescatar

las traaiciones que tocavfa tenemos en México, las cudles estaban muy

arraigadgas en el pueblo hace ya varios afios y que por una u otra causa,
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quizd han aecafdo pero no estdn perdidas.

los principales fines de nuestras campafias, es precisamente

hacemos promociones

“Uno de

rescatar las costumbres mexicanas, maxime cuando
relacionancas a una fecha tan especial como puede ser el dia 1 y 2 de
noviembre, “Dfa de los fieles difuntos"”; la ae Tlos Reyes Magos; la del

“"Dfa de la Candelaria", entre otras que no pueaen pasar desarpercibidas en
1a ragio porque siempre estdn presentes en el gusto de la gente, aungque
también nc se puege ocultar gue el pueblo mexicano si ha perdido un poco
sus propias tradiciones desde hace unos afos a l1a fecha, pcr 1o que para

nosotros como medio ge comunicacidén, es fundamental seguirlas fomentanoc

en al poblacidn “.

De esta manera lo comenta Zoila Quintanar, Coordinagora ae Raagio Mil,

quien agrega que en el caso de las campahas que se dieron en la emisora,

coma por ejemplo; las relacionadas con la elaboracion oe nacimientos y
otrendas, tuvieron muy buenos resultados porque “nos pucimos dar cuenta
promover

que actualmente las personas son muy participativas y solo basta
algo para comprobar verdageramente la respuesta ael publico gque en este

caso, cuando lanzamos al aire dichas campanas, se volcaron con enorme
“

gusto a elaborar sus trabajcs menuales “.

Otro aoe 1os grandes fines gue tiene las campafas de promocion en Ta

estacidn Radio Mil, es sin duda alguna fomentar la culturz en el pueblo
mexicano y e€s un objetivo principal no solamente en ésta emisora sino en
Distrito

muchas otras de los diversos grupcs raaifdnicos existentes en el
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Feaeral.
pues en el caso de la XEGY, la cultura es
"Divisidn Cultural

Esto es algo fundamental,
y por ello se tiene una

parte del "pan de cada dfa", "

que se encarga ge realizar cdpsulas y programas de interés que
les interesa conocer

fomentan Ta

educacidn ae los radiocescuchas a quiénes ademds

nuevas cosas y catos de los <cuales no estaban al tanto, ya sea

relacionacos con México u otros pafses del mungo.
pues como se

Por ello, Raaio Mil fomenta la cultura en sus campanas,

agijo anteriormente, muchas promociones que diariamente son lanzagas al

aire, se basan en una serie de preguntas que van aesde 1os mds aiversos

temas de actualidad, hasta aquellos historicos que han forjago el
desarrollo del mundo desae su origen.

HAsT, otro ce los fines, es precisamente que a cambic de que el

se

radioescucha conteste acertacamente la pregunta hecha por la emisora,
1leve un obsequio sencillo que le sea agradable, ademds de que en el

instruyé con un conocimiento que si de antemano sabfa, de

momento ya se le
ésta forma 10 tuvo torzozamente que recordar para ganarse por meaio ae

la vfa teleftdénica el regalo aado.

Pero ello no solamente proporciona cultura al que se gané el premio,
sino también a todas aquellas personas gue escucharon la pregunta y gue
no sabfan la respuesta que el locutor después de gque alguna persona
ccntestdé afirmativamente la misma, se encargo de verificar la contestacion;
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asT el ptblico raaioescucha conocié la antes dicha y obtuvo un conocimiento

que le ampiié un pcco mds su cultura general.

S5in embargo, claro estd que todo este tipo de campanas de promacién se
realizan en muchas estaciones comerciales de radio ge la ciuaad ae México
con el oebjetivo fundamental y €l fin de atraer mds auditorio a la emisora,
que en este caso, Radio Mil no es la excepcidn, midxime cuando ahora existe
una fuerte competencia en la raaio mexicana donae la Tucha pcr captar

maycres oyentes es cada vez mds fuerte.

Las campahas promocionales en Racio Mil tienen una cobertura muy cien
marcada, pues las personas gque llegan a ganarse obsequics no sclamente
viven en el Distrito Feceral, sino en otros estados e la Repiblica
mMexicana pero que estdn relativamente cercanus a8 la ciudad ae México, como
el propio estacgo age México, Tlaxcala, Morelos, Puebla e hidalgo, donde 1la
estacion tiene también buen numero ge oyentes, mismos gque muchas veces son

los principales atfortunados de algin regalo.

Con lo anterior, pcdemos decir que aichas campafias no son unicamente
limitagas al auagitorio capitalino, por lo que se piensa mucho con
anterioricad que es el objeto que se va a regalar, pues se calcula con gran
detalle que dichos premios tengan un valor economicamente més alto que 1o
que le auesta a la persona venir desde su lugar de crigen en cualguiera de
1os estados antes mencionados, ya que ae no ser asf, no tenarfa caso para
la gente tener que ir hasta las instalaciones de la raagioatifusora en la

capital mexicana para recoger 1o ganado.
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Pero hay que senalar que principalmente, quienes mds regalos ganan,
son las personas que viven en las multiples colonias ae las 16

delegaciones polfticas del DistritoFeaeral pues son también los que mas

participan por la cercanfa de dichos capitalinos con la estacion, ya
que es mds dfificil para un raaicescucha age algin estado cercano a la
metrdpoli capitalina traslacarse a ésta, porgue quizéd tenga que
desatenderse por varias horas de sus actividades escolares, domésticas o
laborales, en su ciudaa o pueblo donue habite.

Por otro lado, en la estacidén XECY Ragic Mil, siempre se ha tratado
de gue las promociones lanzagas tengan el mayor alcance posible en

beneficio ae los radiocescuchas: en otras estaciones comerciales se tienen

campanas que son muy fastuosas donae se regalan coches, motocicletas o
motonetas, de entre otros premics ge esas caracteristicas, 1o que no
ocurre en la XECY, pocrque aqui se trata de agragar a un maysr numero de
radioescuchas con mds articulos sencillos gue un uUnico que solamente haga
feliz a un solo oyente.

AsT lo refiere Zoila Quintaner, quien agrega: "En anos anteriores ha
habido ocasiones en que ncs nabfan propuesto en la emisora regalar un

automévil, pero esoc no 1o hemos Querido llevar a cato. ¢ Por qué 7,

porque si la estacidén da un carro, entonces a muy pocas personas hace
felices; es decir; solamente al que se 1o ganc y a su familia. ¢ Pero que
pasarfa si ese presupuesto gque nos asignan para comprar la unidad . y
obsequiarlo, nosotros 1o invertimos mejcr no dnicamente en un objeto

majestuoso, sino aividimos ese ainero y compramos muchisimos objetos utiles

pero sencillos para regalar a mads publico?
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“Bueno, lo que pasarfa es que mas gente estuviera contenta porque en.
lugar de dar un solo premio como puaiera ser un automdévil, regalarfamos
de la otra forma y por decir algo, unas mil despensas, buena cantidaao de
articulos para las amas de casa y dem&s objetos de utilidad. Entonces, de
esta forma, en caca campana que lancemos tendriamos mds publico y
con la oportunidad ce ganarse un regalo; por ende, hay mas gente
satisfecha y €l alcance ge las campafas es realmente maycr, e inclusive

asT tenemus la ventaja de ampliar el auaitorio que estard al penaiente ae

las promociones para ganarse algo".

wsMunque para mi punto de vista, la gente no escucha Radio Mil
solamente por las campafias que se tienen, sino por la programacién y el
contenico ge programas hablados con que se cuenta, lo que viene a ser

fundamental dentro de una verdadera estacidn radiofdnica.

~utro de los resultados principales en las campafas de promocidn, es
conocer €sa parte del auditorio que gang premio y 1o recoge en la emisora
ya que es muy satisfactorio saber qué tipo de personas son las que oyen

Ta antes referiaa.*

Al respecto, 1a Coordinacora de Raaio Mil, comenta: " En muchas

ocasiones he atenaido a la gente que se gano un regalo y es muy agradable

conocer fisicamente a nuestros oyentes, porque a la mayorfTa sélo los
conocemos por el teléfono y no es lo mismo hasta que vienen aquf a las
instalaciones, asi conocemos sus rostros y nos sorprence la cantidad de

jévenes que escuchan la estacidn, sobre todo jovencitas que estén muy
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pendientes de la programacidn y de las promociones.

wInclusive, otro de los resultaces, es precisamente pocger llegar a

entablar una futura amistad con el piblico, o cual fomenta adn mds la

convivencia entre los seres humanos. En Radio Mil se hacen promociones

donce el regalo consiste en una cantidad econdmica de 100 pesos que se

otorga en cheque, esto es de gran satisfaccidn por que sabemos que de

alguna forma quien 1o reciba le va a resolver momentdneamente un

problemilla de dinero; o bien, 1o va a ayudar en sus gastos personales.

“"Esto para la emisora es agradable independientemente de la buena

a todos

imagen que nos otorga, y tocas esas promociones benefician

principalmente a la empresa que quiere ver mejores resultados, mismos que
tampoco

se reflejan en el rating que se eleva considerablemente, aunque

hay que ocultar que éste ha bajado un poco en los Gltimos afos en la

emisora, pues se tienen estadfsticas de ello.*

“A pesar ge esto, el rating en Radio Mil, actualmente es aceptable

porque hay buenas campaitas de promocidn, y si é€stas existen, Idgico que

hay buenas entradas, ya que nosotros vivimos de los clientes y un cliente

no va a contratar a una emisora que no tenga rating, pues usted como

cliente no va guerer que yo como publicista le meta su producto a una

estacidén que nadie escucha
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CAPITULO 1v

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE UNA CAMPARA DE PROMGCION

Como ya se menciond en capftulos anterifores las campafias de promocién
en las diferentes estaciones comerciales de radio en el Distrito Ffederal,

son ae enorme importancia para atraer mis pidblico y, aumentar el rating

que es fundamental para el buen desarrollio de las emisoras.

Sin embargo, dichas campafnas también tienen SUS ventajas y
cesventajas, pues es importante tener muy en cuenta que una promocion que

no esté bien estructurada puede no aar 10s resultados esperaaos,

1o que
pudiera en un momento ceterminadc ccasionar pérdidas econémicas para la
radiocdifusora.

Ahora bien, entonces como hemos Gicho, 1a organizacidn Y el buen
estructuramiento y planteamiento oe las campafias son parte vital en una

estacidon. Por ello, una principal desventaja en éste caso es no realizar
una buena promocion que esté destinada a lanzarse al aire, pues en lugar

de agradar al auditorio y tenerlo contento, se puede caer en la

lamentable pérdioa ce buena parte del mismo a consecuencia del

descontento por no poder ganarse un regalo u obseguio.

En este caso, el publico pueae considerar a la campafa de promocion

como un verdadero fraude y lo primero que piensan es que la emisora no
cumple y no hace justicia con los participantes, ya que inmediatamente
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pueaen manifestar frases como las siguientes:

“Esto es totalmente un frauge, yo no creo que regalen 10 que estan

aicienav; no creo en el que se lo gand pcrque yc era mejor y tenfa togas

las ce ganar". Estos son solc alguncs ae los comentarios que muchas
personas puede hacer cuanuo per aiguna razon no obtienen el regalo que
estd ofreciendu su emisora favorita, pues simplemente si la campaifia de
promocidén no los counvence, entonces de antemano ni siquiera tienen la

intencion ae participar.

De aht la impcrtancia ael equipc de trabajo que tiene como principal
objetiveo planear una buena campafia promocional para la estacidén, por To
que cebe siempre en primera instancia consicerarse el presupuesto con que
se cuenta para su preparacidn; saber a quién se va a dirigir, tomar en
cuenta el mes del ano en la que va a ser lanzada al aire y tener presente
que puede ser atractivo para el pdblico en ese periodo en que la promocidén

esté al alcance del auditorio.

En este caso; al tener siempre en la mente éstos puntos antes de
querer elaborar una promocidn, ya tendrd una muy buena ventaja para cuando
la misma sea lanzada, y casi pcdrd asegurarse que dicha campafa por su

buena planeacidn serd un éxito en beneficio del publico y de la emisora.

Al hacerse lo anterior, el auditorio tendrid mucho interes en saber
cuales son lo premios que se van a regalar y si se logra que una campafa
sea 1lamativa, la gente estard muy al pendiente de la estacidén de radio y

al mismo tiempo, ésta serd la que gane mayor pablico.
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Sin embargo, no hay que olvidar geu aidn cuando las promociones sean
acertadas, influye mucho el perfil programdtico de la emisora, ya que un
buen contenido de programa: :..ablados ce calidad y roticieros de
trascendencia, son quiénes en un momento determinado elevan el nimero ae

oyentes en la radio.

Por otro lado, también es impocrtante que cuanco una campana sea
lanzada, tenga el mismo impacto aesde el principio hasta el final, ya que
en muchas ocasiones ocurre que empieza muy bien en el gusto del auaitorio
y €l interés es elevada; sin embargo, cuando se 1lega a la mitad, la
campana empieza a decaer y el piblico muestra menos interés y es aquft
donae aecae ia promocidén y ya no surte los mismos resultados que se
tenfan planeaados, por lo que es funcamental que la antes mencionaada baje

ae inten sicaa, 1o cual se consigue con un adecuado manejc de la misma,

En variadas ocasiones cuanoo la gente no cree en las promociones de
una emisora por su mala planeacidn, es donde la creaibilidaa de la
estacion ce raaio llega a aecaer, sobre todo ocurre cuando se dan regalos
muy fastuosos como un automdvil, porque muchas personas no Creen que en

verdad se haga una campaina donde se cbsegquie un objeto de tal magnitud.

Es por lo ante aicho que en la estacidn XEQOY Radio Mil nunca se hacen
promociones de tal envergadura sienao preferible como ya lo comentamaos
antes, 1os regalos sencillos que pueaden ser ganados por el auditorio de
una manera rdpida y f&cilmente a cambio de las respuestas acertadas por

parte del puiblico a las preguntas hechas por la emisora, mismas que son



en buena parte de cultura popular.

Asf, otra desventaja de una campafa mal planeada es 1a parte,
econdémica, pues existe la posibilidac de tener pérdida en la emisora, ya
que siempre se tiene un presupuesto para las promociones y cuanao no se

logra el efecto esperado, aparte gel vactor econdmico, se pierde auditorio.

Las campafias de promocidn se tienen que planear con mucho tiempo para
que den los resultacos esperados y puedan obtenerse ventajas. Por eso hay
promociones que se piensan dos o tres meses antes ade lanzarlas al aire, y
otras de mayor importancia que requieren ae hasta seis meses a un afio de
anticipacién para su elaboracidn, porgue en la radio nunca pueae quedarse
una estacidn con las manos cruzadas ) siempre hay que pensar en agraagar al

auditorio, de darle algo que lo 1leve & serle fiel a la emisora.

Por ejemplo; en la XEGY Racuio Mil, se termina una promocidén y ya se

estd pensando en otra inmediatamente, por 1o que es fundamental tener muy

presente las principales fechas de festividades gue mds gustan a los
mexicanos, para de ahfi partir en la estructuracidn de una oeterminada
campafna.

Como comentario, o referencia, diremos que la campafia de "Donacidn de
sangre" que se realizéd en febrero fue exitosa, pero a pesar ge ello se
busca ya en superar el préximo afio 1os buenos resultaaos que trajo consigo

la misma, 1o que es un objetivo primordial en la radicaifusora.
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Sin embargc; tampbien hay ciertas campafias que salen al aire en forma
inmediata y sélo se planean con una semana de anticipacién. Es decir,
ocurre muy frecuentemente que las compafifTas grabadoras con la intencidn
de promocionar a cierto artista, manaa a la emisora discos compactos y
pltayeras, entre otros objetos para publicitar al antes referido, por 1o
Gue siempre hay que pensar que si gicho material lo llevaron a una

estacidn comercial, es muy probablemente que también ya lo hayan dejado

en otras emisoras, asi que la promucidn ae é€stos artfculos tiene que

Tanzarse inmeciatamente.
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4.1 EFECTOS SOBRE EL RADIOQESCUCHA

Como habiamos comentado anteriormente, en la maycrfa de las estaciones

ae raaio comercial del Distrito Federal, diario se Tlevan a cabo

promociones con la finalidad de atraer mds auditorio, mismas que entre s,
estdn en constante rivalidad.

Por el motivo antes dicho, las campafias de promocidn desde hace

el

décaaas han estado presentes en las emisoras y seguirdn estdndolo en
futuro, pues son la base en muchas de éstas para su buen funcionamiento Y

"pegue" entre los radioescuchas. Es por eso que en este punto hablaremos

sobre qué hay mdas alld de una promocidn, que efectos proauce en el

auaitorio ;son positivos o negativos ?, de todo esto comentaremes €n las

siguientes l1fneas.

Primeramente diremos que una campafia de promocidn gue es un meétodo
bueno para captar mds publico puede tener buenos o malos resultados y al
oyente pude dejarle momentos de gran alegrfa o de sumo descontento
aependiendo del caso que se trate.

Cuando una emisora Tanza una promocién, €sta va a ser escuchada por
miles de personas que de una manera trataran ae participar para ver si
pueden ganar un regalo que se este ofreciendo; claro estd que no todos
podrdn tener la fortuna de ganar pues muchos, si no es que la mayorfa no
logrard obtenerlo, ya que de una reducida cantidad ce radioescuchas que

quedan

consiguen un premio en una campana de promocidn miles de ellos se

con los brazos abiertos sin ninguna esperanza.
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Y adn cuanao la emisora no pienza en el resentimiento ae la gente,

sino en agradar de alguna forma a su pudblico y darle un obsequio en
agradecimiento a que estdn muy pendientes y siempre fieles a una u otra
estacidn, €stas sin querer prcvocar cafos a 10s radiocescuchas, de alguna

forma lo hacen y muy constantemente en cada campana lanzaca al aire.

¢ Por qué decimos esto 7. Bien, hay gque tomar en cuentague e€n una
promocién se van a regalar un cierto nimerc de objetos que pueaen ser
casettes, discos compactos, playeras en muchas ocasiones articulos para

el hogar como licuadoras, planchas, ollas, juegos aoe cuchillos y demds ae

gran utilidad sobre todo para las amas ae casa.

Este reducido grupo ce regalos que aeterminada emisora pondré a
aisposicién ael auditorio meaiante una campana ae promocidén, sélo podréan

ser ganacos por otro numero reducido de radiocescuchas.

Ellos tendrdn la oportunidad ae llevarse un objeto de éstos a su casa
aespués de haber participado y ganaao en la promocidén mediante las bases
de juego y reglas que de antemano la estacidn comercial habrd informado a

su publico.

Pero hay que tener muy en cuenta que es un ndmero muy Fequefo de
personas las que serdn acreedoras a un premio dado por Ta emisora si
comparamos éstas con la enorme audiencia que tiene la antes sefialada en
todo el Distrito federal y 4rea metropclitana, quiénes de alguna manera

también suefan con ganar un premio aungue en algunos casos resulte
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verdaaeramente diffci)l a pesar de estar participanao giariamente en una

promocioén.

En este sentido, es donde vercaderamente estoy muy convencido de que
€sta situacidn conlleva a ceterminar una relacion que la nombro "sé&oico---
masoquista’, sddica por parte de la emisora quien de cierta manera hace
sutrir al augitorio sin querer, pero que al vinal de cuentas 10 realza en

6aaa campafia de promoucidn, y masoyuista por parue ue; pavlicu oyente Quien

sufre por tratar de ganar un premio y no puede lograrlo, a pesar age gque
sabe que participar en una promocidn qe radio es sumamente aiffcil y
complicado precisamente por la gran cantidao de personas que en ese

momento también esi.dn penalences de la estacidén Siguienco su programacién

con la intencidn de hacerse de un objeto.

No cabe la menor auaga de que esto sucede muy frecuentemente en las
emisoras comerciales del Distrito Feceral y también en nuestra estacion ae
estuaio como lo es en este caso la XEQGY Radio Mil, donge la mayorfa ae
las campafias ae promocidn son lanzacas al aire guecando a cisposicidn del
piblico el participar siguiendo el mismo sistema ae preguntas y respuestas
por parte ael auditorio que tendrdn gue ser acertadas para sganar, todo ello

meuiante la via telefdnica principalmente.

¢ A que conduce todo esto ¢, a que finalmente quien carga con el
sufrimiento es el piblico, ya que este tiene en la mayoria de los casos
que soportar problemas de angustia, nerviosismo, desesperacidn,

preocupacion, malestar, estres, impaciencia, enocjo y frustracién al no
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promocidn estd dando al auaitorio.

En la XEOY también se presenta ésta situacidén con el pidblico, lo cual
considero sumamente normal, pues estos efectos sobre el raaioescucha se
viven enla mayorfa de las estaciones comerciales de 1os ciferentes grupos

raaiofénicos existentes en la ciudaa de México.

Pero también hay que senalar que aichos efectos se presentan aidn més
cuanco una estacidn basa sus reglas de juego para ganar un regalo mediante
el sistema ge la via telefdnica uonde el raaiocescucha tiene forzosamente
que comunicarse a la estacioén para responder a una pregunta que
anteriormente se lanzo al aire, y en este sentido, si la respuesta fue

acertaada, podrd ganarse lo que se estd olreciendo.

Aquf pasan muchas cosas; primeramente el radioescucha tiene que
comunicarse a la emisora lo que para empezar resulta verdaderamente
compliicado y a veces imposible cuando estd al aire una promocidn, pues en
ese momento €1 teléfono de la estacidn suena completamente ocupado y sin
ninguna esperanza de que el locutor u otra perscna en la cabina conteste,
ya que la linea en ese momento estd recibiendo infinicad ae 1lamadas por
parte de miles ce oyentes del Distriic Fedgeral que quieren participar 3 so-

bre toco ganarse el premic.

Pero luego, ¢ Que &s 1o que sucede ?, pues bien, cuanao alguien tiene

la inmensa fortuna de que su llamada después de tanto tiempo de marcar el
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nimero de la estacidn por fin entre a ésta y conteste el locutor
inmeadiatamente pide la respuesta al afortunado gque tuvo la suerte de
comunicarse de entre miles de personas que no lo puagieron lograr, y el

antes dicho responde a la pregunta hecha en la emisora pero ¢ Qué ocurre?
responde sin acertar; Oh gue gran frustracidén, no lo puede creer el pobre
hombre mujer, nifio, adolecente o anciano que participd y solamente Tle

dan las gracias desedndcie buena suerte para la préxima vez.

Claro estd que también muchas personas si logran aar las
respuestas acertacas y ganan su regalo, pero son mis las que no pueden
hacerlo, esio sucede no solamente en Raadio Mil y con este método de
participacién en las campahas promocionales, sing en las demds estaciones
ingependientemente de la promocidén que estdn lanzando al aire y el sistema

de participacién para ganar.

Por todo lo anterior dicho, afirmo y estoy muy convencido de que el
piblico siente una gran tensidén, nerviosismo, angustia, desesperacidn,
frustracidén, impaciencia, estres y preocupacidén al momento de participar
en una campafa de promocidén y no pcaer llevarse nada a pesar de estar muy
pendiente de ésta y ser participe de la misma, mdxime cuando se realiza
por medio de la via telefdénica donoe todos lcs efectos sobre el
radioescucha antes referidos se conjugan y se producen en el auditorio al
preciso instante de estar marcando el nidmero ade la radiodifusora sin que

tengan éxito oae comunicarse.

Es verdaa<-amente increfble cédmo muchas personas cor tal ae ganarse lo que
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se estd ofrecienao ¢n una promocidn, se la pasan pegacos al teléfono no
solamente 10 o 20 minutos, sino una o Gos horas tratanao de comunicarse
con el objetivo proncipal de ganar, para que al final ae ese perioao de
tiempo s610 se den cuenta ce que peraiercn todos esos minutos tan valiosos
marcando el ndmero telefdnico de la estacidn sin conseguir absolutamente
naca positivo y solamente quece en ellos la gran frustracidn de quecarse

con las manos vacfas.

Precisamente la ceseperacidn, angustia, malestar, impaciencia,
gesesperacion y estrés entre otros efectos, se apoderan y hacen presa ael
raaioescucha en todo el lapso de tiempo en el cual trata de comunicarse
sin pooer conseguirlo para al final sentirse derrotaco, enojaaco triste y

angustiaco.

E1 oyente puede terminar por creer que la prcmocidn es un fraude y
deje totalmente ce interesarle, 1o gque ocurre hasta el momento en que la
persona se ca cuenta de que ys no puede hacer completamente naaa para

ganarse un premio o regalo; sin embarge, para ese entonces ya es gemasiaco
tarde pues ya habrd sufrido bastante y por consecuencia, se habrédn

producido en su interior los efectos antes comentacos.

Guiero dejar bien claro que esto sucece en toaas las campafas de

promocidn de las estaciones comerciales gque lancen al aire las antes
refericas, sea el métouo que sea y utilicen para que 1la gente, . pueda
participar, pues no solamente pasa en aquellas donce se empleé Ta via

telefdnica como mecio directo para ganar, sino también en 1las demds
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campafas promocionales aonae el sistema para que el piblicao pueda hacerse
de un regaloc sea diferente al del teléfono, como puede ser por medio =
concursos u otros en los cudles el radioescucha tenga que ir forzozamente
a las instalaciones para participar, tal es el caso cuando son promociones
en las que se tenga que llevar trabajos manuales y calificar ae acuerdo al
criterio del personal de la emisora para de esta manera escoger a los

afortunados ganadores.

As{ qQue ce una L utra forma, todo ello implica angustia hacia el
receptor, maxime& cuando en la persona no se tiene la paciencia y 1la
trangquilidaa necesaria para ser participes de éstas pequenas situaciones

cotidianas ques se presentan en la radio mexicana.

Pero dentro de los efectos al radioescucha, no solamente hay
negativos como los que ya hemos citado, sino también debemos resaltar 1los
positivos que existen aungue en mucho menor medida que los primeros

sehalados.

De esta manera, los positivos son aquellos que recaen en las personas
que si han logrado obtener un premio ¢ regalo, ya que a diferencia de 1los
que no ganaron nada, éstas sf sienten alegrfa y felicican ademds de una
sensaciodn de poager, en el sentido de que quedan convencidos de que luchar

es poder, y cuando se lo proponen pueden obtener algo.

La gente que precisamente tiene la suerte de participar y ganar en
una promocicén de radio, es la gque seguramente seguird siendo fiel a

determinaca emisora pues depués de haber ganado en alguna ocasidén o varias
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m&s, tendrd mayor simpatfa por la estacién que le ha aado premios, mds gue
por alguna otra y esto definitivamente hace incrementar la audiencia de la

misma.

Sin embargo; no quiero decir totalmente gque el auditorio escuche

tinicamente una emisora por sus constantes promociones, porque 1o
fundamental en una estacidn es su programacidn donde existan buenos
noticieros y programas hablados de calidaa, lo que finalmente aumentard
maycrmente la atencidn ael pidblico que aln no ganando ningdn regalo
ofrecido por 1la radicaifusora, si ésta cuenta con un buen perfil

programitico, tendrd la seguridaa de que un amplio sector gel auditorio le

serd fiel.

Pero no hay que olvidar que las campafias de promocidn son también de
gran importancia para tal cometido y levantan en gran medida a la

programacién.
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4.2 - CONSECUENCIAS DE LA CAMPARA DE PROMOCION

Desplues de que una campafa de promocidn se lanzé al aire y permanecid
por un ceterminaco tiempo al alcance del auditorio, pueden notarse las
consecuencias que ésta dejd en el gusto de la gente, mismas aque en algunas

ocasiones son muy buenas pero en otras no logran satisfacer & la emisora.

De esta manera, tenemos que en agiversos grupos radiofdnicos ael
Distrito Federal y mds especificamente en la estacién Raaio Mil, dichas
campafias tienen el cbjetivo funacamental ce captar mas augitorio siendo

esto una consecuencia de la promocién que en cierto modo se logra siempre
y cuanao la antes referida se haya estructuraco adecuaaamente, pues por
ejgemplo, en la XEOY se han tenigo muy buenos resultados 1o aque ha elevado

el "rating” de la estacidn comercial.

Cabe gestacar que el famoso "rating" es indispensable en el
sostenimiento de cualquier raaiodifusora, ya que éste eleva las entradas
econdmicas para la empresa quien se ve beneficiada por los clientes,

mismos que contratan a emisoras que "gocen" ge un alto rating.

Ahora, por ejemplo; otra consecuencia que gdeja un muy tuen sabor de
boca principalmente en Radio Mil, que es la estacion a la cual nos estamos
avocandc en ésta investigacidén, es la de cultivar al auditorio; es decir,
la emisora hace todo lo posible por carle cultura a los radioescuchas a
través ge sus promociones, pues como hemos sefialado, la mayorfa de las

campafias se basan en wvar regalos al pablico medgiante la base fundamental
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oportunidad de que el raagioescucha conteste acertaacamente y gane un premio.

Con ello, no solamente se hace recoraar al auditorio un oato cultural

que ya habTan olvidado, sino que muchas veces

se le instruye con
entretenimiento, pues mientras escuchan la programacidén se enteran ae las
respuestas a las preguntas realizadas por la emisora, con 1o cual elevan

su cultura general, esto muy incepenaientemente de que logren o no ganarse

un premio, regalo u obsequio.

Por otro lago, una consecuencia negativa de una campafia de promocidén,

es que si no se planea correctamente ésta, corre el riesgo ae ocasionar una

gran cesilusidrn para la emisora, en el sentido de haber invertido

mucho
dinero para que al final no haya prosperado comu se tenfa pensaaqo ¥ por

enae, se lleguen a tener pérdidas econdmicas y sobretooo de augitorio.
Una consecuencia importante, es conocer a la gente que gusta de Ta

programacion de una ceterminaaa estacidén de radio, pues con ello se puede

definir el tipo de auditorio que tiene esa emisora y saber cudl es la

edad
ael ptblico gue participa en la campana, quidnes son los que ganan un
regalo, y 10 que es mds importante de todo, conocerlos personalmente al

momento de asistir a Yas instalaciones & recoger su premio, ya que es ahf

mismo aonde se pueae platicar con ellos y preguntarles qué es lo que més

les gusta ae la estacidn, qué no les agrada y Ggué quisieran escuchar més

frecuentemente en la misma.
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Con ello, 1la emisora tiene wuna iJdea muy particular de cada
radicescucha y en conjunto llega a conocer Jlo que _el. auditorio estéd
pidienco en la radio mexicana, lo que constituye un sondeo de gran

importancia, porgque de cierta forma facilita la labor de investigacién de

la misma sobre el piblico.

Claro estd que otra cosa importante de sefialar, es que una campafa de
promocidn puede dejar a muchas personas contentas mdxime si ya ganaron un
regalo, pero también descontentas a otro buen nimero de ellas que no
ganaron nada a pesar de haber participado. Esto es una consecuencia que

pueage ser buena o mala, seguin sea el caso.

Buena en el sentido ge que la persona gue ya logré ganar un regalo,
se siente feliz, contenta y muy agradecida con la emisora que le aié la
oportunidad de obtenerlo, por lo que es muy probable gue ese radioescucha
siga sienac fiel a la promocidén de una estacidén determinada, y For otro
Taao; es mala, en el sentido e gque un radioescucha que a pesar de estar
intentando ganar un regalo y participe constantemente en las promociones,
no llegue a ganar absolutamente nada y esto deje como consecuencia
negativa el que dicho oyente no crea en las companas de esa emisora y ter

mine por preferir alguna otra del cuadrante.

Pero también hay que aclarar que adn a pesar de que muchos
radioescuchas nunca han ganado un regalo en su estacidn favorita, €stos no
dejan de escucnar la programacidén ce la misma, y 1o anterior se debe, como

ya habfamos dicho, a que es muy importante saber realizar una buena
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campafa promocional y deje contento y satisfecho al piblico, ganen o no

ganen objetos; ya que también, lo que viene a reforzar a una excelente

es Ta buena programacion de noticieros y programas hablados de
calidad, y por supuesto,

promocidén,

una buena presencia musical.

Cuanao una campafa es realizada de manera excelente y muy bien
estructurada, se refleja en una pcsitiva imagen para la emisora, ya que la
gente tenard fe en la misma y serd& mds participe en ella por ser crefble
en lo que se estd ofreciendo, lo cual en la mayoria de las veces occurre

cuanao se regalan objetos sencillos como casettes, discos compactos,
playeras, gorras, dtiles escolares y pcsters de los artistas autografiados

entre otros artfculos que se acostumbran promocionar.

Para finalizar con este punto, diremos gue esto también influye en el

aspecto psicoldgico ce la persona quien considera mil veces més facil

ganarse un premio comoc los antes senalados en cualquier momento, que si

piensa en querer ganarse un automévil que una determianda emisora ‘“estéd

promocionando, porque de antemano, el radioescucha yz estd pensancuo que

eso serd muy dfficil de obtener y por ello llegue a desistir de participar

en una promocién de radio.
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4.3 EL FUTURO DE LAS CAMFANAS DE PROMCCION

En la actualidad la raaio mexicana llega a mds del 95 % de Tos

mexicanos y es un medio de comunicacidén que desde que se origind en el
pafs al principio de la décaga ae los ados veinte, ha tenido un gran
ahora

desarrcllo que se nota profunaamente con la importancia que tienen

los granaes grupcs radiofdnicos existentes en el Distrito Feceral.

siempre y cesde hace varias décaaas ha surgido una constante
fuerte

En éstos,

rivalidad, una guerra que persiste hasta la fecha y una muy
todo ello por el dnico afdn de ganar mds auaitorio, de

el 1lfaer en

competencia,

atrapario, de cautivario y demostrar quien verdaderamente es

este campo senalado.

Es por esto que prdcticamente toaas las estaciones comerciales de la

ciudad de Meéxico estdn muy al pendiente de qué es 1o que se le esté

otreciendo al radioescucha en las otras emisoras, pues aqui nadie quiere

quedarse atrds de otra; por el contrario, se busca la manera ce desbancar y

en su caso, superar no solamente la programacidn que pueda tener en un

momento determinado una radiocaifusora, sino inclusive su audiencia.

Pero toago ello no es tarea ficil y menos cuando existe actualmente

tanta competencia, pues en la radio hay 56 emisoras que luchan por

sostenerse, por mejorar dfa con dfa y por ser mds importantes y escuchadas

diariamente; po eso gui€énes estdn al cargo de las antes agichas tienen la

enorme obligacidn de idear la manera ae agraaar, de convencer y Ge ofrecer
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“algo mis" que las demds, si es que quieren atraer un mayor piblico.

Es precisamente en este sentido, donde las campafias de promocién son

parte fundamental de las emisoras y llegan en un momento dacoc a levantar

1a audiencia, pues basta recordar que cuando hay buenas promociones, casi

siempre existe un buen rating, lo gque es base para el sostenimiento de una

estacion.

Asf, las promociones han estado presentes en la radio précticamente

desde que nacié la radio comercial, pues ya en décadas pasadas se demostrd

que éstas atrajeron a mucha auaiencia a las emisoras, y mids a aquellas que

lograron forjar buenas campafias con un grado de organizacidén y

estructuracion exceliente, 1o que les vino a dar resultados completamente

pcsitivos y muy satisfactorios.

Con ello, las campadas promocionales, lejos de quedarse olvidadas en

el transcurso de los afos, han

ido en consiante aumento con .el paso
cel tiempo y méxime en estaciones donde su base primordial son
precisamente éstas. Y es gue se tiene comprobado que las promociones en
radio son ampliamente aceptadas por el publico, son agradables
y satisfacen, porque todos en alguna ocasidn queremos ser participes y

ganar un regalo u obsequio.

Ante esto, las campafas diariamente se escuchan en la radio mexicana
¥y précticamente la mayoria de las estaciones comerciales lanzan al aire

las propias, mismas que no son iguales pues cada emisora maneja su propio
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estilo de promocidén, aunque todas van encaminaaas a un s&lo objetivo en

comin, la captacidn ae audcitorio.

Actualmente Ta promocidn es muy competida, las estaciones buscan 1la
manera de hacer mejores cosas que sus rivales y de ahT que siempre se esté
ideando superar una campaifia hecha por Ta competencia, por 1o que las
campafas estan muy presentes en la mente de quiénes lleva. 1ia “"batuta" en

1a radgiodifusora.

Por ello, podemos afirmar gque el futuro de las campafias promocionales

es excelente, y €s un campo donae las puertas estdn abiertas para seguir

creando, ideando, innovando, proponiendo, pensanao y haciendo cosas
nuevas de mayor impacto que gusten mds al auditorio, miéxime que los
demds grupos ragiéfdnicos ael Nidcleo Radio Mil, seguirdn viendo

hacia adelante y de cara al siglo XXI, con el objetivo fundamental de ser
mas fuertes, competitivos y de brindar mayores satisfacciones a sus

seguidores.

“Las campafias de promocidn siempre han sido un apoyc funaamental en
las estaciones comerciales, por lo que la promocidén en la radgic se dard
en forma permanente y mds audn en el futuro donae cada vez serd més

1

importante *“.

{IJ"FaTabra
Publicidaa y Mercadotecnia ael Nicleo RAdio Mil, -en entrevista realiza-
da por el autor de este trabajc ae investigacidn el cifa 14 de mayc ae
de 1596, en las instalaciones de dicho grupo radiofénico, en Insurgen-
tes Sur No. 1870 Col. Floriaca, México, D.F.,
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Por 1o que respecta a la estacidén XEOY; "ET1 futuro ce las campafas de
promocidén en Raaio Mil es muy positive y rosotros vamos a seguir
haciénaolas, pues son parte muy importante ae la vida de una emisora y con
ellas les queremos aemostrar a nuestros raagioescuchas que estamos siempre
pensando en ellos y muy al pendiente cel auaitorio; por 1o que considero
que en la radio mexicana nunca van a aesaparecer las promociones y tampcco

en Raaio Mil gonde se nan llevado a cabo desde hace mas de 37 afos.

Las campafias de promocién se realizan para agradar al pidblico y para
cecirles " gracias por escucharnos ", esto es para tf. Por eso, las pro
weciones siempre ir&n en aumento porque la competencia es caoa vez Wmas

fuerte y las necesidaaes mayores . 2

De esta manera, el futuro de la promocidn en la raaio siempre ird en
aumento porque la misma racgiodifusién también tendrd que superarse en el
transcurso de los ahos, mds aidn cuande se ha convertido en un medio de
comunicacién de gran importancia no solamente en México, sino en todos los
pafses del munao aonde los avances y el desarrollo tecnoldgico, cientifico

y en la comunicacién estd latente afa con dfa.

Por otro lado, es de gran importancia seflalar que una promacién aebe

{2)Entrevista realizacda por el autor ae este estudio a2 la Coordinadora de
la estacidn XECY Ragio Mil, Zoila Quintanar Flores, el dfa 19 de abril
de 1996, en las instalaciocnes ael Nicleo Radio Mil, insurgentes Sur
No. 1870, Col. Floriaa, México, D.F.
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planearse de acuerdo a los intereses de 1la empresa radiofédnica y en
beneficio de los racioescuchas. Se tiene que pensar en sus necesidades y

ya sea de tipo econdmico,
y también su momento psicolégico pues no hay gue

la situacidén pcr la cual atraviesan actualmente,

cultural, social

olvidar
que a rafz de la crisis que se suscitd en México a finales ae 1994, la
poblacion mexicana sufrid en gran medida el problema financiero que

agravo las economfas familiares repercutiendo en sus belsillios y en el
modo de adquirir bienes o servicios.

Debido a esto, los promocionales en la estacion comercial XEOY

Radio
Mil, como en otras estaciones de radio, tuvieron forzozamente que
adaptarse a €sta crisis, ya que primeramente se tuvo dque ver en que
condiciones econémicas y de otra fnaole quedd la empresa para asf en Ta

medida de 1o posible seguir promocionando con regalos y gremios Gue

cautiven al auqaitoric pero sin gescuidar sus prcpios intereses.

Pero lo importante es promocionar, agradar al piblico oyente y tomar

en cuenta que éste quiere ganarse un oﬁjeto que les sea de utilidad, que
verdaderamente les convenza pues asi tratardn de estar mis al pendiente de

la estacidén con el fin antes deseado, maximé gque hoy en dfa con la crisis
que tocavfia sigue golpeando al pafs, cualquier persona Que gane por wmedio

del radio un premio que le sea (til, se sentird feliz y tendrd preferencia
por esa emisora 1o gue originard como consecuencia un mayor nimero

de
oyentes y por ende cautivara mds auditorio.

Los encargados de los departamentos de promociones en las estaciones
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comerciales deben idear mids a fondo que en una camapafa de promocidn
lanzada al aire, se regalen objetos que sean oe completa utilidad a una

ama de casa, a un estudiante, a un empleado, a un niilc y hasta a personas

de la tercera edad proque hay Ggue explotar el aspecto psicoldgico para
retener al oyente que en un momento determinado al darse cuenta que ese
regalo le serviria c¢e mucho en su hogar, tratard de ganarloe 1o que
reauncarfa en una fuente de participacion directa en constante

comunicacidn con la emisora, pues no hay gue,olvidar que las principales
necesidaces bdsicas que todo ser humano tiene pueden satisfacerse desde la

conquista ge un objeto ganado a través g€ una estacion de raagio.

Er lo personal creo firmemente que las promociones en cualquier
emisora deben planificarse ade acuerdo a las necesidades de los
radiocescuchas y por tal motivo, las camparas deben coronarse no solamente
con el obsequio de discos, casettes o playeras, sino ampliarse al regalo

de otros objetos de importancia para los radioescuchas en general.

Debe inclfnarse en mayor medida al regalo ae cuaaernos, l&pices de
colores, juegos de geometria, diccionarios y demas artfculos de papeleria

para los jévenes estudiantes de nivel primarla y secundaria edemds de otros

objetos para los de nivel meaio superior y profesicnal. Igualmente, por
nombrar otros ejemplos; se necesita elaborar campanas de promocién donae
se ofrezcan mds articulos para las amas de casa como ollas, Jjuegos de

cuchillos, despensas de canasta bidsica y demds cosas ae wutilidad en 1la
cocina, lo gue beneficiaria a aicho grupo ae radicescuchas y de ésta

manera, realizar campaifas conde los obsequios sean destinaaocs a diferentes
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Realizar el presente trabajo de investigacién, resulté ser Ge gran
importancia, ya que conocimos mds a fondo la situacién por la que
atraviesa la radio capitalina y en general, la radiodifucidn mexicana.
Conocimos particularment2 el caso del Nicleo Radia Mil y mds concreta-
mente a una de las estaciones que conforman dicho grupo ragiofsnico *mo
lo es la emisora XECY Radio Mil. En ésta basamos este estudio y cel -
cual hacemos del conocimiento ce toaga aquella persona interes L €n el

mundu de la raciodifusidéi, las siguientes conclusiones generales:

La crisis que se suscitd en Méxicou a finales de 19%4, causo un gran

impacto negativo en la radio capitalina, ya que afectd en gran medide el
nivel ae produccidn que se estaba realizando, en buena parte, al despeair
los importantes grupos radiofdnicos amplio personal jue laborapa en é€sta
inaustria, Ggue si bien, no ha logrado recuperars2 y esti sufriendo 1os
estragos de la situacidn econdmica vivida por los mexicanos en 1S$G5, en
el presente afo de 1596 toocavfa continda con ese impacto negativo notable
en la actividad radiof3dnica, y se espera que empiece a ver signos de

recuperacidén otra vez a partir de 1997.

Por otro lado, diremos gque la racin actualmente e€sté 3abordando los
temas que le interesan a la socsiedada y ésta se encuentra acudisndo a 21la
como el lugar conade s2 pueden ventilar los asuntos sean de carécter polf

tico., econdmico o sociai. Al igual, le industria radiofdnica estd

demcstrarado teéner un
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&mbito democrdtico definitivo.

As{ 1a radijo mexicana es considerada como un espacio

mayormente
democratico en el cual pueden definirse y decirse

hoy en dfa més
opiniones, por lo cual desde hace mds de 6 afos se ha dado una mayor

participacién en este meaio de comunicacion por parte de los mexicanos.

Por otro laago notamos cifras muy importantes centro ae la
radiosifusion aonde el 98% de 10s hogares mexicanus cuentan por 10 menos

con un aparato de radio y el 59.2% de los radiocescuchas son mujeres y

el
48.8% son hombres. El1 grupo de personas gque mas escuchan raaio se ubican
en el rango de los 2% a 34 anos de edaa y ce los 13 a los 24. ET
95.4% de los habitantes del drea metropolitana escuchan aiariamente la

radio, es decir, un promedio de 20 millones de mexicanos
aproximadamente.

AsT, el total de raaios existentes en el vValle de México alcanza los

los 14 millones de aparatos y su poblacién lo escucha en promedio 26
En las oficinas se calcula que
escuchan radio aurante 4.36 horas.

dfas de cada mes del afo. las personas

En la radio capitalina existe un total de 55 estaciones de

las
cudles 33 se ubican en la banca de Amplitud Mcaulaga y 25 en la
de Frecuencia Modulada, y el tiempo promedio que los capitalinos
acostumbran escuchar radio ciariamente e¢s we 3.5 horas. E1 85% de los

hogares del &rea metropolitana poseen en promedio cinco radioc cada uno.



De los 2'400,600 autos particulares que existen en la ciudad de México
el 91% cuenta con un aparato de radio; asf mismo, el 90% de los 59,800
taxis poseen un aparato receptor; el 88% de los 31,149 combis y microbuses
cuenta también con raaio y, por las caracterfisticas de—su operacidn, el 60%

de los 119,192 camiones de transporte de carga tienen un radio.

En lo referente a la estacidén de nuestro estuaio, la XEOY Radio Mil,

diremos que nacid al aire el 10 de marzo de 1942 y empieza su etapa de
despegue a principios ue iS50 cuando fué adquiridad por Emilio Guillermo
Salas Peyré, hombre de radio quien desde que se hizo cargo de ella la

convirtié en la principal estacidn disquera del Distrito Feaderal.

De ah{ en adelante Radio Mil inicid un gran nimero de campafas de
promocion en las cudles se regalaron al piéblico infinidad ge premios que
lograron penetrar en el gusto del auditorio haciendo de dicha emisora una
preferida por el raaicescucha ae las décadas de los cincuenta, sesenta,

setenta y ochenta.

Actualmente Radio Mil elabora una serie de campaiias promocionales que
son del agrado del pidblico, las cudles hemos estudiado en &ste trabajo de
investigacién, misma que trata de fomentar también la cultura en el pueblo
mexicano, ademds de que siempre al auditorio se le trata de brindar una
buena programacidn gue es fundamental para la captacién de mayores

raaioescuchas.

Cabe aestacar que en dicha emisora prdcticamente la mayorfa de las
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campaiias de promocidén que se llevan a cabo, son lanzadas al aire por medio

e preguntas que la estacidn realiza y la gente tiene que - responder

acertacamente por medioc de la vfa telefdnica para poder ganarse un regalo

o premio.

€s impcrtante sefialar que las campafas de promocién se elaboran con

el fin ge atraer més piblico a la emisora, y esto se Jlogra siempre y
cuando el obsequio sea atractivo y no sea tan qificil de ganarlo. E Radio
el

Mil se toma en cuenta que muchas personas ganan un regalo y viven en

Estado ae México, Morelos, Puebla o Hidalgo; entonces se calcula que dicho

premio sea en»términos econdmicos mayor al costo del boleto que el

radioescucha tiene que aaquirir desde su lugar de origen para venir al

Distrito Feaeral a recoger el objeto ganado.

investigacidn podemos deducir que la hipdtesis y
en la estacidn

De este trabajo de
los objetivos planteados sobre las campafias de promocidn
comercial Radio Mil se han cumplico cabalimente cesde el punto en que hemos
ta emisora

poaido observar la importancia que las antes dichas tienen en

y €1 impacto que provocan en el puiblico, quien es a final de cuentas el
que las acepta y cigiere, o bien, rechazarlas segdn su parecer.

En ésta tesis dejamos entrever cémo se desarrolla un promocional y

todo lo que esto cenlleva, ademds de que quien se adentre en mirar el

en

presente estuaio comprencerd por qué son fundamentales las campafas

cualquier emisora, mixime cuando se trate ce cautivar mds audgitorio.
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Desde el tercer capftulo nuestros objetivos se han cump1idd debido  a
que conocimos cudles fueron las campafas de promocion que Radio Mil lanzé

al aire durante el tiempo que comprende nuestro trabajo de estudio.

AsT mismo, sorprende la forma en la cual se plantean las antes dichas
para salir al aire y caucen el impacto deseado, pero hay Ggue destacar que
son los encargados de los departamentos de promociones quiénes tienen la
responsabilidad ge disefiar buenas campafas de promocidn que provoquen
resultaogos positivos pues no hay que olvidar que en base a una buena
estructuracién, las sefaladas anteriormente rendirdn frutos que
beneficien a la estacidn y por supuesto, a los radiosecuchas mismos que
estdn siempre al pendiente de los promocionales en su radiodifusora

preferida.

En la hipdtesis planteada afirmo que en las cumpafas de Racio Mil, se
observa una relacién entre la emisora y el pdiblico que es positiva; sin
embargo, también inconscientemente se provoca efectos negativos al
oyente tales como de angustia, resentimiento, nerviosismo, encjo, -
desesperacidén, malestar, frustracidn y ctros que recaen
principaimente en los radioescuchas que no han tenido la fortuna de
ganarse un obsequic a pesar de estar participando efusivamente para lograr

tal fin.

Aquf hemos notadc gque nuestra hipdtesis planteada se reafirma a rafz
ae la investigacién realizada y as’ 1os objetivos cumplen también
su cometido al verificarse con los puntos expuestos en los capftulos

tercero y cuarto en donae aejamos claramente especificado dichos conceptos
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que se plantearon al principio y durante la realizaciédn ce nuestro estu~

dio,

AsT también, no dnicamente nos avocamos a comprobar lo afirmado antes

de iniciar ésta investigacién sino que nos adentramos m&s en ella
ccnocienao mayormente a la estacion Raaio Mil, su forma de operar,
incierto ante la

sostenerse y prepararse para el futuro mismo que es

competencia que se observa dfa con dfa con otros grupcs radiofdnicos.

No poaemos descartar que Radio Mil todavia tiene que hacer cambios

en beneficio de la empresa y gue vayan orientandos principalmente a sus

seguidores.

Por otro lado, este trabajo de investigacién tuvo una gran finalidad

y fué precisamente la de conocer en forma general la situacidn por la que

atraviesa la radiodifusién de la ciudad de México y comprerner mas.a fonao

1o que significa aicho medio ae comunicacidén para los mexicanos, méxime

cuando lo podemos considerar como €1 de mayor penetracidén dentro de la

sociedgac y & cualquier nivel educacional.

Es por ello que dicha tesis da muestra y hace adentrar al pcbiico

a la comprensidn ce la radio y rno solamente lo tocamos como un meaio de

diversidn, sino un medio por el cual se estimula a la poblacidn a maltiples
cosas como pueaen ser el comsumo de bienes o servicios, influye también en
la forma ae pensar y actuar de la gente acebido a su poder de penetracidn en

la mentalidad humana, lo que significa al cstuaiar la radioaifusidn siempre

serd interesante.



cifras tan

Lo anterior adquiere maycor relevancia cuando notamos
los

importantes como el hecho ae que la radio 1lego a mas del 95 % de
se estd

mexicanos y que prdcticamente hoy en dfa el aparatc receptor

volvienao personal.

Pero no solamente dste estudio sirvid para conocer la importancia de
la radio en la capital del pafs, sino gue ademds nos hemos centrado en una
estacidon comercial especffica como lo constituye la XEGY Radio Mil en

impcertancia de sus campaftas de promocidn. base

donde pudimos conocer la
su

de nuestro estudio sin dejar ae laco el origen
sus formas

de la emisora,
de organizacién y

aesarrcllo a través de los afos,

estructuracidn.
Nos dimos cuenta de la forma en la cual una campafa de promocion
penetra en la gente y de los efectos que ésta provoca en los radiocescuchas

ser pcsitivos o negativos dependiendo del caso del que se

mismos wuecen
trate.

En la radio en general se estdn realizando promociones y es
funaamental en las emisoras el obsequio de discos compactos, playeras,
casettes y demds objetos que gustan al puiblico pero sin embargo, detrds de
esas campahas existe un completo estudio que se lleva a cabo antes de
lanzarla al aire para que precisamente logren su cometido.

En este aspecto, poaer igear buanas campafias promocionales para

influye en

impactar al piblico es vital por lo que la parte psicoldgica
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gran medida haciendo énfasis en que se debe penetrar en el pensamiento ae
la gente de una forma que impacte, cautive y convenza, pues sdlo asf

se propiciardn efectos sobre el raocicescucha y ceneficios a la emisora.

También dicho estuagio nos ha servigoe para conocer que el campo de Ta

radidifusién es muy extenso de comprender, analizar e investigar, pues
actuaimente hay diversos grupos radiofenicos que compiten por ganar mas
la

piblico, afianzar sus proyectos de expansién maés aun cuando

raoiodifusion tiene la obligacidn ae ser mejor de cara al préximo siglo

donoe se tendrin que idear también mejores programas hablados, de

excelente calidaa y de mayor profundidad periodistica.

Lo anterior sin dejar a un lado la enorme impcrtancia de la masica y

sobretodo sin olvidar las promociones que en Radio Mil como en las demés

emisoras comerciales del Distrito Federal, tenardn que ampliarse y

mejorar porque el publico siempre estard esperando innovaciones que le

provoquen asombro, interés, diversidn y el hdbito de participacidén

constante, ya que si se descuida este aspecto, la estacion puede decaer y

perder augitorio, lo que percutiria negativamente en el 1lamado "rating".

Por otro laco, este trabajo € investigacidn también es de impcrtancia

para aquellos que han estudiado o estuaien actualmente a la ciencia de 1la
comunicacién que es vital en nuestros dfas para el entenaimiento agel mundo
humano, pues basta sefalar que la radiedifusién a nivel mundial constituye

un gran medio comunicante entre los pueblos gue rebasa fronteras y penetra

en las diferentes ideologfas del hombre.
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Para un estudioso de la comunicacidn, ésta tesis le abre el camino
para aaentrarse en la comprensidn de la racdiodifusidn no solamente como
un meaio de diversidn y entretunimientc, sino comc una institucidn que
tiene Ta obligacién ae informar, educar y propiciar en el ser humano la

superacidén tanto en su vida personal como profesional mdxime en los nifios

que apenas comienzan a vivir como en los jévenes y adultos que necesitan

estimulacidn positiva que los impulse a ser mejores cada dfa.

En este sentido, aicho medio de comunicacidn serd siempre un
interesante tema de estudio para aquel comunicSlogo que busgue resaltar

la impcrtancia ae la raaio como algo ya fundamental dentro de una sociedaa

puntos de vista y opiniones de quiénes

que busca mejcocrus comentarios,
de los papeles

que asi se muestra uno

estdn aetrds de un micréfono, ya
es la relacién

fundamentales de €ste medio ante la poblacidn que

comunicativa directa entre ambas partes.

interesante destacar que éste trabajo nos pone ante la pcsibilidad

Es
a todo comunicélogo interesaaos en el tema, de hacer mds a futuro
otras investigaciones basadas en la presente que al mismo tiempc muestren
de

otros aspectos de la radio capitalina y sobre todo ce las campaifias
las estaciones comerciales del Distrito Feageral, pues no cabe

promocidn en
la menor duda de que el teme es y seguird siendo amplio de investigar y
profunaizar, por lo que estd abierto a todo aquel gque basado en ésta tesis
quiera estudiar conceptos tratados en la misma y desarrollarlos en oercs -

tr abajosde acuerac a sus particulares punitos de vista.
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AsT mismo, dicho trabajo de investigacidn tiene un gran intereés para
toaa aquella persona en general que guste de la radio y que cesee conocer
un poco mis sovre la imperiancia que éste medio de comunicacidén tiene
actualmente en la sociedad mexicana, pues encontrard informacion que Te
asombrard sobre todo en cifras y datos que envuelven a la radiodifusidén,
los cuales son totalmente verfdicos y respaldados por las mds importlantes

instituciones dedicadas al estuaio de la radio.

Sin embargc, &€sta tesis también ofrece al pdblico interesado la
opcrtunicaa ge conocer una ee las diversas estaciones comerciales
existentes en el Valle de México, como lo es la XEQY Radio Mil, la cual
damos a conocer desde sus orfgenes, su desarrollioc y sus campafas de

promocidn que son parte fundamental de nuestro estuadic.

Agquf, el lector poard darse cuenta que una promocidén no es solamente
el que una estacidén haga un concurso y regale un premio al radicescucna
ganador, éino que verdaderamente comprenderd que cetrds de eso existe una
comgleja labor de equipc gque cebe llevarse a cabo de la mejor manera
posible pues es tanta la responsabilidad que en este aspecto se debe tener
que de no hacerse correctamente puede ocasionar resultados negativos a
las emisoras y pérdidas ae auaitorio lo que serfa algo grave en este campo

tratado.

Por otro lado, dicho estudio abre la mentalidad gel individuo en el
sentiao de que quien se adentre a mirarlo, reflexionard muchos conceptos

analizagos y se gard cuenta que la radiodifusidn no es solamente prender
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el aparato receptor y escuchar musica por horas, sinoc gue constituye todo

un completo monstruo de penetracidén en cada persona lo que viene a

redunoar en su forma oe actuar y de pensar, pues nc hay que olvidar que
la radio es uan arma potencial que debe encauzarse siempre a lograr fines

pcsitivos para la sociedad, razdén per la cual aebe agirigirse con suma

respecnsabilidad.

Para finalizar, diremos que la radio que llega a mds de 95 % de

mexicanos, es un meaio que desde que se origind en el pafis al principio
de la década ae los afios veinte, ha tenido un gran desarrollo que se nota

profundamente con la importancia que tienen ahora los grances grupos

radioféonicos existentes, los cudles tienen una marcada rivalidad entre sT¥

por ganar mayor auditorio sienco la competencia cada vez mas fuerte.

De esta manera, las campanas de promocidn poseen gran futuro,

seran excelentes metodos para captar mas publico y seguirén sienao un

campe donae las puertas estdn abiertas y lo estardn para seguir creanao,

innovanao, proponienao, pensando y hacienaco cosas nuevas y de mayor

impacto que gusten mds al radioescucha.

M3s adn cuanao los diferentes grupos radifénicos y por supuesto, el

Nicleo Radio Mil, seguirdn volteando hacia adelante y ae cara al siglo

XX1, tenardn muy marcado el objetivo de superar las metas actuales, ser

méds competivos y brindar mayores satisfacciones a sus seguidores.
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ANEXOS

A continuacidn destallamos los comentarios y puntos de vista que

sobre la raaio capitalina y mexicana realiza el Directar de 1la Division

Cultural y Relaciones Publicas del Ndcleo Radio Mil, profesor; Juan José

Bravo Mcnroy:

"...En este momento de crisis existe una tendencia que se empieza a
manifestar en las estaciones de la Frecuencia Mcaulada, mismas que estan
tocando misica de todo tipo ¥y las ae Amplitud Modulada realizan

las

comentarios, programas de radio aonde el debate y la participacidon ae

persocnas es 1o que predomina en las transmisiones, por 1o que la raagio a

futuro ya en este momento la hemos empezado a vivir, la cual tendrd esas

dos tenaencias manifiestas.

Por otro ltado, la crisis mexicana viviaa a fines ce 1994 ha causado

que en los diferentes grupos radifénicos se haya tenido que ajustar

personal y nos hemos quedado con menos personal en el trabajo 1o que a mi

Juicio bajé en términos generales el nivel de produccion ae 1o que

anteriormente se estaba hacienao en ragioc y me refiero a 1a época en que

la crisis atin no habfa estallado.

A raiz de 1994 hubo un descenso notable en la actividad y esto ha

venido subsistienao a 10 largo de nuestros dfas pero pcco a poco Ta

inqustria se estd recuperango. Asi, los programas de radio se estédn

aefiniendo much{isimo en cuanto a los perfiles de audiencia a los que estdn
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1leganao; hay muchos detinidos que buscan 1la participacién de las
diferentes corrientes de cpinién y auguro que a futuro, pcr la situacién
polftica que vivira el pafs a causa de las elecciones en el Distrito

Feoeral, la raaio tencerd a peolitizarse en maycr meaida.

En términos generales, las estaciones que viven momentos angustiosos
econdmicaos se han refugiado en una programacidn musical basada en temas

probados con el 4nimo de recuperar el auditorio y asi poder vender més.

De esta manera, la crisis afectd a la inoustria de la radiodifusién

como ha afectado prdécticamente a todas las actividaages sociales y esto se

reflejd en la aisminucidon ae personal en los grupos radifénicos, pues
realmente ya habfa desarrollados equipos de produccién ast como
reagacciones en los medios que tenfan mds gente y como consecuencia ae la

antes referida, en el Ndcleo Radio Mil se originé la destitucidn de cerca

de 150 personas y entristece porque tuvimos que dar pasos hacia atras.

Sin embargo, notamos también que se ha procurado en la medida de io
pesible conservar la calidad ae las transmisiones en aras de que el
ptblico no se vaya, gQue siga tomando a 1a radio como una opcién valedera

para que ésta se siga desarroliando.

La cisis afectd al NRM de diversas maneras; se despidié gente, bajé
el nimero ce Spots, le afectd pcrgue las unidades de transmision estén

como muchos equipos aonde primero hay que esperar & que se acaben antes
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de comprar otros nuevos y €stos no se han poaido renovar en la medida de
1o deseable. Sin embargo, pasando un poco esta crisis, inmediatamente se
renovardn los equipos, y compraran més unidades para reporteros, para
controles remotos y se volverdn a realizar como antes se hacfan, las

transmisiones cesde agistintos lugares ae la ciudad sacando los microfdénos
a la calle con 1o cual volverd de darse la radio de 1990 que tenfta gran

calidad.

" Por otro laao, vemos cifras muy importantes; por ejemplo, el 98 % de
los hogares mexicanos tienen radio, esto es un ndmero abrumador, ya que
prédcticamente el radio se estéd haciendo personal tanto en jévenes como en
adultos e infinidad de persondas que trabajan llevan wun aparato consigo.
Aparte, también se nota que los mecios electrdnicos cobran creciente
importancia frente a los impresos; lous costos ce los periddicos han hecho
que la gente obtenga informacidn oe la radio y la televisidn porque casi es
gratuitea y 1o tienen que hacer un desembolso econodmico, 1o que bha
beneficiaco a la racio adnaole mas auaiencia por la propia crisis, y creo
que €sta tendencia seguird y cigo lamentablemente pcrque la gente aebe

leer.

Asf mismo, el auge de la radio frente a la televisidn se debe a que
1a primera estd aboraanco los temas torales que le interesan a 1a
sociedad, se estdn tocanaoc con valentfia, con gran libertac ue crfeica los
actos age gotierno, por eso la radiocoifusién va un pasc acelante de la
televisidn porgque no tiene tantos compromisos como €sta, por tanto estd

presentanao una realidac mexicana bastante igual a la que sucege y vemos a
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diario en la calle. Por eso pienso que esa es la virtud de la radio, que
se ha abierto mucho a las capas sociales y la sociecad estd acuaienao a
ella como el Tugar conde pueoe ventilar los asuntos sean de cardcter

pelfitico, economico o social,

Asf, la raaic es el receptéculo en este momento aonde se estén
dirimiendo los asuntos que verdaderamente interesan a la poblacidén, lo que
puede considerarse la ventaja ce este meaio con respecto a la televisidn y
en conjunto éstos dos, en ventaja respectoa los medios impresos por el

costo mismo de los peridaicos que ha incidido en las economias familiares.

En este momento la radio estd demostrando tener un dmbito democratico
definitivo y la prensa escrita también lo tiene ya que cuenta con espacios
muy plurales como se nota en ciertos periddicos; en otros medios esto se
da en menor meaida, pero en la radio se estdn ventilanao muchos asuntos del
cardcter del que se trate cgando permeabilidad a los distintos actores

representativos de diferentes forma de pensar.

Por otro lado, diremos gue el sector gue mis oye radio en Mexico es
el pcpular, mds propiamente la clase C y B quiénes escuchan preferentemente
mdsica; sin embargo, se observa una corriente de jovenes y jovenes-adultos
que estan buscanco en la raaio los programas de cardcter, de critica, de

opinidén, y es aquf donae la raaio estd captanao mucho auditorio.

Estoc se cdebe quizds, a que irrumpid wuna nueva generacidn mds

acostumbrada a los medios electrdnicos, a la computadora, a la televisidén
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a la grabadora, a toacos aquellos aparatos que han facilitado la vida
humana en ésta parte dltima del siglo y por tanto, definitivamente las
capas sociales jovenes estan acudiendo mucho al radio y especialmente para
hablar de asuntos de tipo polftico, econdmico y social; y los adultos
porque encuentran mdsica, diversidn, programas de entretenimiento que les
satisfacen, pero hay Gue resaltar que la yagio actual estd dirigida a’ Ta

Juventud en gran medida.

“La ragiodifusidén mexicana no anda mal comparada con la de otros paises.
En otras emisoras d<el primer munago conde he tenido la oportunicad ve estar,
daerrochan recursos, ubican reporteros en los distintos lugare. ..onae se
estd generanao la noticia y la transmiten con mucha instantaneicad.
Aprovechando la telefonia celular, ias microondas y todas las ventajas que
ofrece la tecnologfa y aquf en México he notace que no esiamos muy leJjos
ae hacer en espiritu lo mismo, pues por ejemplo; hay emisoras ae paises
subaesarrollacos como en Colombia donae Radio Caracol es un verdadero
orgullo en cuanto a la cdifusion informativa se refiere; en la Habana, Cuba,
funcionan estaciones como Raaio Reloj oaonde se transmite bastante

infaormacidn.

Pienso que estamos hacienc. un esfuerzo similar al de muchas
estaciones de otras partes del mundo y también hay que considerar que en

lugares hay emisoras que han florecido no necesariamente urbanas sino para

pequefias comunidaaes, por ejemplo en el caso europeoc existen emisiones de
ragio dedicacas a grupos, a conglomeracos urbanos. En Francia existen
emisoras cirigidas a Tos gitanos que ah{ viven por 1o que cecimos que la

raoio se ha regionalizaco en Europa, y o tiene un cardcter global como en

rMéxico pero hay una ragioaifusidn regional bastante importante.
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"La radio que hacemos en nuestro pafs es muy universal y iienage a
cubrir todos 1os sectores por 10 que no nes hemos regionalizado tanto, 1o
que constituye la principal diferencia de la radio mexicana comparaga con
la de otros pafses; pero en cuanto a la intencién de informar, en los

recursos para informar, en los métodos y en el agesarrollo del periodismo

radiofdénico, vemos que es exactamente 1o mismo cumpliéndose la funcidn de

la radio tanto en México como en la radiodifusidén que practican en otras
partes del mundo.
Inicialmente en México se tendia a copiar mucho lo que se hacfia en

Estados Unidos y hubo estaciones de corte en las décadas ae los 30, 40 y

50's, conae se tocaba musica norteamericana por ser la regidn mds cercana
9

al pafs; sin embargo, por la décaca e los 70 y 80's, ubo un cambio

fundamental en la radio, €sta no era propiamente wuna radio informativa,

era una raaio que empezd a meter misica muy moderna con participantes

Jévenes ddnacse este movimiento en la ciuaad cge Guadalajara y Menterrey

para posteriormente llegar a México credndose asf la estacién de Rock 101,

donoe después los jovenes comenzaron a participar en las emisoras con

programas informales y ahf se notd un cambio en las programaciones, pues

1a raaio volted mucho los ojos musicalmente hablanao.

Hoy 1o sigue haciendo, pero hay una tendencia a tratar de que los

Jjévenes se enteren, se informen y vivan mds en contacto con la noticia. La

ragio fluctda en este momento entre la informacidén y una musica moderna

entreveraca con jovenes locutores que no necesariamente tienen que

transmitir cultura ya que pueden "juguetear" con el microfoenc pero
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entretienen y estdn cumplienao por tanto con una de las funciones de 1la

radio que es precisamente entretener.

“Por otro laao, pienso que a la radio mexicana le hacen falta muchas

cosas; primero, en México, necesita aaecuarse tecnologfcamente a la medida
de 1o pcsible y una vez superada la crisis, a 1los nuevos elementos

disponibles para transmitir con mayor fidelicad, con mds grande alcance

para que los radios reciban con gran mejocrfa la sefial.

Aparte necesitan participar personas muy capacitadas que sepan hacer
programas culturales, informativos y de opinidn muy bien realizados, no

publico al cual van airigidos sino al

necesariamente adivorcidndose del
porque

tratando de acercar un mayor numero de radioescuchas,

contrario,
para Jlos pocos,

tecnificar o hacer y transmitir programas

no podemos
interés, que ese interds abarque

tenderemus en hacer una raaio que tenga

a sectores mayores de la pcblacidn,

Ese es su gran reto de la radioaifusidn, tener aundiencia pero con
programas de calidad para que asf vaya creciendo el nivel de éstos y €l
es

del pGblico para hacer valewuero aquel pensamiento que cecfa que malo

si se tiene algo que decir y rno tener quien lo escuche, como malo tener
ptblico que pueaa escuchar algo impcrtante y rno decirselo”, y no podemos

caer en ello.

Debemos poco a pcco llevar a cabo una labor de cultura, accedger ésta
al publico hacienao programas de calicaa interesantes; de otra
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manera, la raagio y la televisidn perderfan su gran oportunidac ae ser los
que tengan 1a mayor clientela y encontrarfamos que dichos medios ae
comunicacidén estarfan solamente ahf como elementos indispensables en la
vida moderna pero no tan indispensables como hoy en afa estan
manifestdndose.

debe velarse mé&s por

“E1 publico también aebe volverse mds exigente,
ese interés que es el auditorio, pues afics atrds se le daba al antes dicho
lo que querfamos pero ahora en la medida en que pasa el tiempo, el pdblico
ha crecido en edad, en cultura, en conocimientos y por tanto tiene agerecho
incrementado su capacidad

a2 peair una mejor radiodifusién ya que ha

crftica sobretoodo y a rafz del afio de 196& y posteriormente de 1985
pero también

aonde

la sociedad pasd a ser altamente receptiva de los mensajes

altamente critica oel acontecer.

"Esto se ha reflejado en los medios porque son vasos comunicantes

entre la poblacidn y no pueagen estar ajenos a ella por su razoén misma
o tan olvidadgos de ese

de

ser, ni tampoco tienen que estar tan alejados
publico al que se sirve, porque a ese augitorio nos debemos *.
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¢Cuantas horas escucha radio?

0 a 2 horas
8%

mias de 8 horas

24 4 horas 10.75 9

3%

G a 8 horas
4.5%
4 a 6 horas

10.75 %
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FUENTE:

Solfs Leree, Beatrfz; en breve Diagndstico de la Radiodifusidn

Metropolitana; Revista Mexicana de Comunicacidn, Nov.
a enero de 1996.
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Distrrouzida de
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FUENTE: Solfs, Beatrfz; en breve diagnéstico de la Radiodifusién metropolitana
REvista Mexicana de Comunicacién, Nov. de 1995 a enero de 1996 pag.l3
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LO3 GIJEROS EN EL CUADRANTZ[MIKICO. (CAPITAL)

intribucidn cuantitativa

21 Amolitud Moduladu:

GENIRO PORCEZLTAJE

udoicsn ——853_4%5%

Inform.cidn 15,354

Servicio +— 3014

Oninidn f.Q1% e
Devortes P _ _ 4.99% _ _ _..,..._-
Otros (hablalos) 4.00% S,
Hora Macional 0.29% lf
Cultural 0.93% s
Infantil 0.56% l

Distribucidn cuantitautiva en Frecuencia Modulada:

GENERO _PORCENTAJE
musica e e 9Y.20% —_—
Inforaacidn 5.37%

Sarvicio 0.31%

Opinidn 0.33%

Janurtag o3

Hora Nacional R 0.305% H
Cultural 0.317

FUENTE: Solfs Leree, Beatrfz; en brebe diagnéstico de Ta Radiodifusién
Metropolitana; Revista Mexicana de Comunicacién, Nov. de 1995

a enero de 1996. pdg. 12




FUENTE: NUCLEO RADIO MIL (NRM)

F A: MAYO DE 1996 CUADRO: 7
a:' :'ﬂ ECH 198
LUNES A VIERNES
05.00 a 06:00 MUsica en espariol
P
08:00 a 09:00 AN Enteresa sin tener a vista fija (folio 02946}
YUy
Raul Sanchez Carrillo
09:00 a 10:00|La mejor musica en espanol Alejandro ibarra
(De 9:30 a 10:00 lun, mie y vie Shayan Michin)
10:00 a 11:00|Duelo de Estrellas
Alejandro Ibarra
11:00 a_13:00 |Inmortales de RADIO MIL Aqustin Romo
13:00 a 14:00|La mejor musica en espanol. Agustin Romo
Sea testigo de Ia histona (folio 02945)
ALEY
Eii ﬁ&{i
14:00 a 15:00 \s azio s, Lilla Slivia Hernandez
15:00 a 16:00]La mejor misica en espainol. Agustin Romo.
16:00 a 19:00 |La mejor muslca en espaniol. Carlos Ugaide
RAIRRA NOCTURNA:
13.00a 20:00[Lunus a miércoles Boulevard de 1as estrellas
“Jucvus Dialogos al desnudo
iViernes Boulevard de las estreltas
20:00 a 21:301Linea sentimental. Angélica Otivares
21:30322:30‘ l l E C I l O S JAVIER ALATORRE
22:30 a 24.00 Complacencias Fortino Vargas
2400 a2 06.00°'La mejor musica en espafiol.
SABADO DOMINGO
{os.00 a 10:00 Muasica Musica 06:00 a 22:00
L‘\O C0a 11:00 Heola Luis: pragrama infantil Hora Nacional 22:00 a 23:00
uroo a 12:.00 Buen Provecho:Ma. Eugenia M. Muasica 23:00 a 05:00
12:00 a 18:00 Muasica

16:00 a 17:00

Mdgico mundo animal: Tito Durin

17:00 a 18:00

Zapatos de ante azul/ C. Ugalde

19.00 a 20:00

Cambio Radial

2000 a 21:C0]|

Sexualidad en voz alta

121.00 2 06:00

Musica

INTEGRANTE DEL NUCLEO RADIO MIL
TRADICION DE EXCELENCIA EN RADIO
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Director de la Divisidn Cultural y Relaciones Piblicas del Ndcleo Radio Mil
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Entrevista personal.
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